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Введение
Актуальность  темы  исследования.  Сфера  бизнеса  в  современном
мире  существенно  изменилась.  До  недавнего  времени  любая  компания
ориентировалась на величину получаемой прибыли при оценке успешности
своей  деятельности,  но  сегодня  этот  критерий  уже  не  работает,  о  чем
свидетельствуют  неожиданные  банкротства  процветающих  компаний.
Рыночная  стоимость  современной  успешной  компании  может  быть
существенно  выше  ее  балансовой  стоимости  за  счет  нематериальных
активов,  важнейшим  из  которых  является  деловая  репутация,  в  основе
которой  лежит  информация  о  реальных  качествах  и  достоинствах
организации,  и  ее  руководителей.  Несмотря  на  изменчивость  и
непредсказуемость  рыночной  ситуации,  положение  компании  остается
стабильным, благодаря подобной устойчивой позитивной информации. 
Жизненно  важным  условием  процветания  компании  становится
необходимость  постоянно  формировать  и  направлять  целевым  аудиториям
нужные  информационные  потоки.  Так  возникает  новый  вид  социального
управления – управление репутацией. 
Упомянутые  общемировые  тенденции  свойственны  и  современному
российскому  обществу,  однако  их  проявление  в  нашей  стране  имеет  ряд
особенностей, главная из которых – это переход к рыночным отношениям,
сопровождающийся  радикальной перестройкой не  только экономической и
политической  структур  общества,  но  и  структуры  социальной,
затрагивающей как многочисленные слои и группы населения, так и каждого
гражданина  в  отдельности.  Серьезным  изменениям  и  переосмыслению
подвергаются система ценностей, авторитеты и установки, господствующие в
обществе. 
Ведущую  роль  в  обеспечении  имиджа  и  поддержания  деловой
репутации  фирмы  приобретают  методы  и  инструменты  управления
отношениями  предприятия  с  внешней  средой.  Положительные  отзывы,
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отличная  репутация  предприятия,  известность  торговой  марки  зависят  от
выбора данных инструментов.
Одним  из  важнейших  инструментариев  в  создании  и  укреплении
отношений  предприятия  с  внешней  средой  –  клиентами,  партнерами,
сторонниками, СМИ, властью, - являются PR-компании. 
Любое  предприятие,  фирма  или  компания,  которая  хочет  быть
успешной  в  своем  деле,  должна  отдавать  часть  своего  бюджета  такому
немаловажному  сегменту  компании  как  PR-отдел.  И  нет  сомнения,  что
хорошая репутация фирмы – это мощный фундамент для развития как на
национальном  рынке,  так  и  на  мировом.  Деятельность  организации
осуществляется  через  взаимодействие  и  взаимосвязь  с  потенциальными
партнёрами  и  покупателями.  В  связи  с  этим  тема  выпускной
квалифицированной работы является актуальной.
Разработанность  проблемы  в  науке.  Проблемы  формирования
имиджа  и  репутации  рассматривались  в  трудах:  И.С.  Алешиной,  И.Л.
Викентьева,  А.Ю.  Панасюк,  Г.Г.  Почепцова.  Основные  аспекты
предоставления  рекламных  услуг  были  изучены:  Е.Г.  Григорьевой,  О.Л.
Ксенофонтовой, 
И.В. Осокиной, Л.С. Цветлюком. Содержание и особенности организации 
PR-мероприятий раскрыты в работах Л.Б. Невзлина, А. Н. Чумикова и др.
Объектом  исследования:  формирование  репутации  рекламного
агентства.
Предмет  исследования:  PR-кампания  в  формировании  репутации
рекламного агентства «BTL-draft» г. Екатеринбург.
Цель исследования: на основе изученных теоретических аспектов дать
оценку  текущей  репутации коммерческой  организации  и  разработать  PR-
кампанию для формирования репутации рекламного агентства «BTL-draft».
Для  достижения  цели  были  сформулированы  следующие  задачи
исследования:
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1. Дать характеристику понятию «рекламное агентство» коммерческой
организации.
2. Рассмотреть понятие «репутация» и определить её особенности.
3. Дать характеристику понятию «PR-кампания изучить формирование
репутации рекламного агентства.
4. Дать общую характеристику рекламного агентства «BTL-draft».
5. Проанализировать репутацию рекламного агентства «BTL-draft».
6. Разработать  PR-кампанию по формированию репутации рекламного
агентства «BTL-draft»
Для  определения  поставленных  задач  использовались  следующие
методы исследования: теоретические – анализ, обобщение, контент-анализ
сравнение  и  систематизация  специальной  литературы  и  нормативных
документов  по  теме  исследования;  эмпирические  –  SWOT-анализ,
конкурентный  анализ,  наблюдение,  репутационный  опрос,  математическая
обработка результатов исследования, сравнение.
Базой  исследования  является  Общество  с  ограниченной
ответственностью Экшен, рекламное агентство «BTL draft» г. Екатеринбург
(ООО Экшен, РА «BTL draft»).
Практическая  значимость  исследования заключается  в
формировании репутации рекламного агентства, которая позволяет вывести
организацию  на  новый  уровень,  повысить  конкурентоспособность
организации. 
Структура  исследования обусловлена  поставленными  целями  и
задачами.  Работа  содержит  введение,  две  главы,  шесть  параграфов,
заключение, список использованной литературы, включающий 55 источников
и приложения. Введение раскрывает актуальность, содержит в себе объект,
предмет, цель, задачи, методы исследования, раскрывает исследовательскую
значимость работы.
В  первой  главе  «Теоретические  основы  формирования  репутации
организации»  рассматривается  характеристики  рекламного  агентства  как
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коммерческой организации,  раскрывается понятие репутация коммерческой
организации  и  её  особенности,  а  также  PR-кампания  в  формировании  и
репутации рекламного агентства.
Во второй главе «Практика реализации  PR-кампании в репутации РА
«BTL draft»  рассматривается  общая  характеристика  рекламного  агентства
«BTL draft»,  проводиться  анализ  репутации  рекламного  агентства,
рассматривается  разработанное  PR-мероприятие.  В  результате  делаются
определенные выводы.
В заключении подводятся основные итоги, формулируются выводы.
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Глава 1. Теоретические основы формирования репутации организации 
1.1. Характеристика рекламного агентства как коммерческой
организации
Коммерция  как  разновидность  человеческой  деятельности  у
большинства из нас ассоциируется с торговлей. Это совершенно естественно,
так как происходит данный термин от латинского COMMERCIUM (торговля).
Однако такое толкование коммерции как термин является слишком узким и
явно  недостаточным  для  выяснения  понятия  и  сущности  коммерческой
деятельности [Дашков Л. П., 2008, с.17]. 
Коммерческая организация – юридическое лицо. Прескотт и М. Висшер
определяют  коммерческую  организацию  как  организационный  капитал,
понимая  под  этим  информационные  активы,  воплощенные  в  знаниях  и
квалификации наемных работников [Пресскот А.И., 1980, с.446-447].
Коммерческую  организацию  определяет  тем,  что  получается  после
того,  как  предприниматель  завершил  определенный  процесс  принятия
предпринимательского  решения,  а  именно  –  покупку  ресурсов.  Данное
определение ставит во главу угла именно предпринимателя и его решения, не
придавая существенного значения остальным факторам [Кирцнер В.Р., 2010,
с.18].
Коммерческая организация использует термин «предприятие», понимая
под  ним  «осуществление  новых  комбинаций,  а  также  то,  в  чем  эти
комбинации воплощаются» [Шумпетер, 2007, с.115-121]. 
Также  коммерческую  организацию  можно  считать  своеобразным
институтом, так как в ней существуют и реализуются специфические правила
и  процедуры,  регулирующие  внутреннее  допустимое  поведение  [Мастен
А.В., 2011, с.297-298].
 «Коммерческая организация есть не что иное, как ее репутация в части
умения  справляться  с  непредвиденными  (или,  по  крайней  мере,  не
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предусмотренными контрактами) обстоятельствами» [Харт, 2011, с.230]. При
этом  репутация  рассматривается  как  субститут  материальных  активов.
Данная  трактовка  представляется  крайне  односторонней,  в  ней  нет  места
таким ресурсам, как финансовые и человеческие.
Коммерческая работа в торговле представляет собой обширную сферу
оперативно-организационной  деятельности  торговых  организаций  и
предприятий,  направленной  на  совершение  процессов  купли-продажи
товаров  
[Молоткова Н.В., 2004, с.8].
В Гражданском кодексе  Российской Федерации (ГК РФ) говорится о
том,  что,  коммерческие  организации,  за  исключением  унитарных
предприятий и иных видов организаций,  предусмотренных законом,  могут
иметь  гражданские  права  и  нести  гражданские  обязанности,  необходимые
для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных законом 
[ГК  РФ.  Гражданский  кодекс  Российской  Федерации  //Статья  49.
Правоспособность  юридического  лица  от  5  мая  2014  г.  N  99-ФЗ.  Режим
доступа: http:// http://base.garant.ru/10164072/4/ (дата обращения: 18.02.2017)].
Цель коммерческой организации – получение прибыли. 
Для достижения поставленной цели организации должны: 
 Выпускать конкурентоспособную продукцию, систематически ее
обновлять  в  соответствии  со  спросом и  имеющимися  производственными
возможностями.
 Рационально  использовать  производственные  ресурсы,  снижать
себестоимость и повышать качество продукции. 
 Разрабатывать  стратегию  и  тактику  поведения  организации  и
корректировать их в соответствии с изменяющимися условиями рынка. 
 Обеспечивать  условия  для  роста  квалификации  и  заработной
платы  персонала,  создавать  благоприятный  социально-психологический
климат в трудовом коллективе.
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 Проводить гибкую ценовую политику на рынке и осуществлять
другие функции. 
Задачи  организации  определяются  интересами  владельца,  размерами
капитала, ситуацией внутри организации, внешней средой. 
В  Гражданском  кодексе  РФ  классификация  организаций  как
юридических лиц основана на трех основных критериях: 
 праве  учредителей  в  отношении  юридических  лиц  или
имущества; 
 цели экономической деятельности юридических лиц; 
 организационно-правовой форме юридических лиц. 
В  зависимости  от  того,  какие  права  сохраняют за  собой учредители
(участники) в отношении юридических лиц или их имущества, юридические
лица могут быть разделены на три группы: 
1.  Юридические  лица,  в  отношении  которых  их  участники  имеют
обязательные права.  К их числу относятся:  хозяйственные товарищества и
общества, производственные и потребительские кооперативы.
2.  Юридические  лица,  на  имущество  которых  их  учредители  имеют
право  собственности  или  иное  вещное  право.  К  ним  относятся
государственные  и  муниципальные  унитарные  предприятия,  в  том  числе
дочерние, а также финансируемые собственником организации. 
3.   Юридические  лица,  в  отношении  которых  их  учредители
(участники)  не имеют имущественных прав:  общественные и религиозные
организации (объединения), благотворительные и иные фонды, объединения
юридических лиц (ассоциации и союзы). 
Приведенная  выше  классификация  юридических  лиц  имеет  большое
практическое  значение,  особенно  в  части  выделения  первой  группы
юридических лиц, в отношении которых их участники и учредители имеют
лишь обязательственные права. 
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Общество  с  ограниченной  ответственностью  (ООО)  –  самый
распространенный  вид  коммерческой  организации.  Обществом  с
ограниченной  ответственностью  признается  учрежденное  одним  или
несколькими лицами общество, уставной капитал которого разделен на доли
определенных учредительными документами размеров. Участники общества
с  ограниченной  ответственностью  распределяют  прибыль  между  собой
пропорционально долям, внесенным в уставной капитал. Участники ООО не
отвечают  по  обязательствам  Общества.  Имущественная  ответственность
ООО ограничена размером уставного капитала. Высшим органом общества с
ограниченной ответственностью является общее собрание его участников.
Общество с дополнительной ответственностью (ОДО) – учрежденное
одним  или  несколькими  лицами  общество,  уставной  капитал  которого
разделен  на  доли  определенных  учредительными  документами  размеров.
Ответственность ОДО выше, чем ответственность ООО. По обязательствам
ОДО ответственность несет не только само общество в размере уставного
капитала,  но  и  участники  –  своим  имуществом  в  одинаковом  для  всех
кратном размере к стоимости их вкладов.
В  современном  мире,  появилось  понятие,  как  рекламное  агентства.
Рекламные  агентства  играют  положительную  роль,  будучи  квали-
фицированными  координаторами,  между  торговлей  и  производством,  в
интересах  потребителей  и  всего  общества  содействуют  рациональному
предложению  и,  наоборот,  ограничивают  объем  нерациональных  или
преждевременных предложений.
Рекламное  агентство  –  это  профессиональный  коллектив,
выполняющий  производственные  и  творческие  функции,  связанные  с
осуществлением рекламной деятельности [Дейян. А.Ю., 2008, с.25].
Рекламное  агентство  –  организация,  которая  объединяет  в  единое
деловое  предприятие  людей,  обладающих  специальными  знаниями  и
умениями,  хорошо  осведомленных  обо  всех  сторонах  маркетинга  и
поведения потребителей. Они должны быть восприимчивы к другим людям и
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коммуникациям,  знать  средства  рекламы  и  рынки,  являться  опытными
текстовиками,  художниками,  телевизионными  продюсерами,
исследователями, администраторами [Мильнер Б.З., 2007, с.35].
Рекламное  агентство  (англ.  adertising  agency)  –  профессиональная
организация, предоставляющая своим клиентам полный или ограниченный
объем услуг по планированию и проведению рекламы, а также отдельных ее
средств,  например, по подготовке или размещению, либо того или другого
весте,  по  оформлению  заказов  в  СМИ,  заказов  на  изготовление  и  прокат
рекламных  фильмов,  видеороликов,  видеоклипов  
[Тимофеев М.И., 2008,  с.131].  
Рекламное агентство классифицируется по объему оказываемых услуг –
с  полным или  ограниченным  цикло  услуг. По  видам  предлагаемых  услуг
делятся  на  универсальные  и  специализированные.  По  территориальному
признаку  –  на  внутренние,  региональные
 и международные [Тимофеев М.И.,2008, с 15]. 
Креативное  рекламное  агентство  –  агентство,  занимающееся
исключительно  творчеством  рекламной  кампании  (производством
рекламного  продукта).  Такое  агентство  создает  и  тиражирует  рекламные
материалы на различных носителях. Креативная сторона в рекламе является
качественной  характеристикой,  поддающейся  оценке  лишь  с  помощью
специальных методик [Половцева Ф.П., 2006, с.197].
Медиабаинговое  рекламное  агентство-  агентство,  занимающиеся
закупкой рекламного эфира на телеканалах. Байер, аккумулировав рекламные
бюджеты  нескольких  рекламодателей,  получает  максимальные  скидки,
которые  влияют  на  цены,  по  которым  Байер  продает  свою  продукцию
долевикам-рекламодателям. Суммарная доля российских компаний на рынке
медиабаинга составляет 40-45 % на крупнейших телеканалах и порядка 50-
55% на телевизионном рынке в целом [Трофимов А.М., 2008, с.128].
Медиа-селлинговое  рекламное  агентство –  агентство,  работающее на
медиа-рынке,  продающее  рекламное  пространство  от  имени  телеканалов.
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Медиаселлер  (рекламная  структура)  может  осуществлять  продажи  по
комбинированной  схеме  совместно  с  собственными  отделами  продаж
телеканалов [Феофанов О., 2009, с.225].
Рекламное  агентство  полного  цикла  (англ.  full-service  agency)  –
агентство,  представляющее  полный  комплекс  услуг  в  области  рекламы  и
рекламных коммуникаций – от исследований рынка,  выработки рекламной
стратегии и создания рекламы до представления медиа-услуг. Общепринятый
набор услуг: изучение потребителей с целью определения сильных и слабых
сторон  товара  (услуги);  исследование  рынка  с  целью  выявления  круга
потребителей;  разработка  стратегии  маркетинга  и  бюджета;  разработка
фирменного  стиля  и  упаковки;  продуцирование  рекламной  идеи  ее
апробация; формирование медиа-плана ; выбор форм воплощения рекламной
идеи; исполнение рекламных обращений; размещение рекламны обращений в
СМИ;  контроль  за  выходом  рекламы  в  СМИ;  разработка  и  реализация
мероприятий  в  сферах  direct-  marketing,  sales  promotion,  Public  relations;
подготовка  и  издание  полиграфической  продукции  [Тарасова  Е.Е.,  2008,
с.302].
Консалтинговое  агентство  –  один  из  видов  консультантских
организаций,  оказывающих  услуги  клиентам  по  различным  проблемам
(политическим,  экономическим,  социальным  и  др.)
 [Харитонова Е.В., 2007, с.60].
Агентство-филиал  –  иностранное  рекламное  агентство,
контролируемое международным рекламным агентством [Мильнер Б.З.,2007,
с. 35].
Главной  предпосылкой  рационализации  рекламной  деятельности  во
всем ее масштабе является методическая и плановая подготовка рекламных
сообщений  и  правильное  их  использование  на  всех  этапах  рекламного
процесса.
Повышению  эффективности  рекламной  деятельности  способствует
создание  рекламных  агентств,  которые  проводят  ее  на  высоком
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профессиональном  уровне,  более  рационально  используют  финансовые
средства  и  обеспечивают высокое  качество  рекламы.  Рекламные агентства
проводят  комплексные  исследования  рынка  и  оценку  конъюнктуры,  они
оснащены  вычислительной  техникой,  позволяющей  быстро  и  точно
обрабатывать получаемую информацию.
В  реализации  рекламного  процесса  принимают  участие  следующие
субъекты:
1. Рекламодатель –  юридическое  или  физическое  лицо,  являющееся
источником  рекламной  информации  для  производства,  размещения  и
последующего  распространения  рекламы.  В  роли  рекламодателя  может
выступать  любая  торговая  или  производственная  фирма,  банк,
инвестиционная  компания,  частный  предприниматель,  оплачивающие
рекламу в соответствии со сделанным заказом [Молоткова Н.В., 2009, с.152].
Основные функции рекламодателя:
 определение объекта рекламы;
 определение особенностей рекламирования выбранного объекта
(видов рекламы, создаваемых рекламных материалов, необходимого уровня
рекламного представления);
 планирование затрат на рекламу;
 подготовка и передача исходных материалов рекламному агент-
ству:  формулирование  целей  и  задач  рекламы  с  учетом  целевых  групп
потребителей, подготовка исходных текстов с акцентированием на главных
достоинствах  и  особенностях  рекламируемого  объекта,  представление,  по
возможности, образца товара;
 подготовка договора со второй стороной - рекламным агентством
–  о  создании  рекламных  материалов  и  размещении  рекламы  в  средствах
массовой информации, о проведении различных рекламных мероприятий;
 помощь исполнителю рекламы в ходе создания рекламных мате-
риалов;
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  утверждение эскизов, текстов, сценариев созданных рекламных
средств и оригиналов рекламной продукции;
 оплата выполненных работ.
2. Реклама  производитель –  юридическое  или  физическое  лицо,
осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации
к готовой для распространения форме [Козлов В.П., 2007 с.50].
3. Рекламораспространитель –  юридическое  или  физическое  лицо,
осуществляющее  размещение  и  распространение  рекламной  информации
путем предоставления и использования имущества, в том числе технических
средств радио- и телевещания, а также каналов связи, эфирного времени и
иными способами [Быков И.А., 2010, с.365].
В  качестве  основных  рекламопроизводителей  и  реклам
распространителей  на  российском рынке  выступают рекламные  агентства,
которые условно подразделяются на рекламные агентства с полным циклом
услуг и агентства, специализирующиеся на оказании только отдельных видов
услуг.
В  первую  группу  входят  агентства,  осуществляющие  исследования,
планирование, творческую деятельность, производство рекламных средств, а
также  услуги  нерекламного  характера:  обеспечение  паблик  рилейшнз,
разработка упаковки, организация выставок-продаж, презентаций и т. п.
В  последние  годы  в  рекламной  практике  наметилась  тенденция  к
специализации  агентств.  Специализация  агентств  способствует  росту
качества и творческого уровня выполнения ими отдельных видов рекламных
работ. Однако такие агентства не имеют достаточной информации в области
маркетинговых  исследований,  что  может  сказаться  на  снижении
эффективности применения рекламных средств.
Также у рекламных агентств есть и другие виды, рассмотрим их:
По специализации:
Рекламное  агентство  полного  цикла –  юридическая  структура,
специализирующаяся  на  разработке  стратегии  и  тактики  рекламной
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кампании,  создании  рекламной  продукции,  производстве  и  размещении
рекламы, творческих услугах, планировании и приобретении медиасредств,
исследовании для выполнения заказа, а так же привлечении субподрядчиков
[Моисеев В.А., 2009, с.501].
Специализированные – они специализируются либо на определенных
функциях (например, творческих или по закупке средств доставки рекламы),
либо  на  определенных аудиториях  (национальных группах  или  молодежи)
или отраслях (например, здравоохранение, компьютеры, сельское хозяйство
или  деловая  коммуникация).  Вдобавок  существуют  специализированные
агентства  в  разных  областях  маркетинга,  таких,  как  прямой  маркетинг,
стимулирование  сбыта,  паблик  рилейшнз,  маркетинг  общественных  и
спортивных  мероприятий,  дизайн  упаковки,  дизайн  корпоративной
символики [Тютюшкина Г.С., 2008, с.125].
Креативное  агентство (дизайн  студия)  –  разработка  концепции
рекламной  кампании.  Включая  ее  отдельные  составляющие:  стилистика
рекламы,  идеи  для  печатной,  видео  и  аудио  рекламы,  элементы  дизайна
[Чюмиков А.Н., 2011, с.95].
Медиабаинговое  агентство (медийное  агентство)  –  агентство,
выступающее как посредник между рекламодателем и СМИ, или владельцем
рекламоносителей.  При  этом  может  оказывать  услуги  по  планированию
рекламных кампаний, составлению медиапланов и т.п.
BTL  агентства (от  англ.  below  the  line)  –  агентства,  организующие
специальные  мероприятия  и  промоушн  акции  по  продвижению  товара,
например,  акции  с  призами  для  потребителей  [Шемятихина  Л.Ю.,  2008,
с.208].
PR  агентства –  агентства,  специализирующиеся  на  организации  PR
компаний для клиента, способствуют развитию положительного отношения
общественности к компании и улучшению её репутации.
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Рекламное интернет-агентство – оказывают услуги в области создания
сайтов,  интернет  маркетинга  и  интернет  рекламы:  разработка  сайтов,
планирование проведение рекламных кампаний в сети интернет.
Агентство,  занимающееся  наружной  рекламой –  изготавливает  и
размещает наружную рекламу.
Компании  маркетинговых  исследований –  оказывают  услуги  по
маркетинговым и рекламным исследованиям и анализу рынка.
По региону работы:
Международное рекламное агентство – крупная организация, имеющая
филиалы в нескольких странах.
Федеральное  рекламное  агентство –  широко масштабные  рекламные
кампании,  которые  необходимы фирмам,  ведущим бизнес  на  федеральном
уровне.
Местное  рекламное  агентство –  компания,  ведущая  бизнес  в
конкретном  регионе.  Не  имея  представительств  в  других  регионах  может
размещать рекламу в  других регионах,  например,  через  сайт. Как правило
лучше знает конъектуру рекламного рынка на местах.
По охвату:
 Сетевое рекламное агентство - имеет сеть филиалов.
 Локальное рекламное агентство – имеет 1 офис.
По перечню (спектру) услуг объему предоставляемых услуг:
Универсальные – занимается всеми формами рекламы и объявлений,
например, если рекламное агентство специализируется на рекламе в СМИ, -
то размещает все формы и виды объявлений и рекламы во все СМИ; если
наружной рекламой, то занимается всеми её формами (таблички, штендеры,
растяжки и пр.).
Не  универсальные (узкоспециализированные)  –  специализируются  на
каких-либо конкретных формах рекламы,  например,  из  наружной рекламы
занимается только растяжками или из рекламы в прессе – только модульной
рекламой (строчные объявления не размещает).
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По формам работы с клиентами:
Традиционное  рекламное  агентство –  работает  с  клиентами
преимущественно в своём офисе (на территории агентства).
Рекламное  агентство  прямых  продаж –  работает  с  клиентами
преимущественно на территории клиента, выезжая к нему, например, система
работы через рекламных агентов [Хатимова А.С., 2007, с.156].
Call  -  центр  рекламное  агентство –  работает  с  клиентами
преимущественно по телефону.
Online рекламное агентство – работает с клиентами преимущественно
через сайт.
Виртуальные  агентства –  недавно  возник  некий  феномен  агентства,
работающего  подобно  группе  лиц,  свободных  профессий.  В  этом  типе
агентства  теряется  понятие  привычного  офиса,  а  появляется  понятие
«виртуальный офис». В таких агентствах сотрудники не имеют постоянных
офисов – они работают дома, в автомобилях или в офисах своих клиентов
[Смирнова Т.Л., 2011, с.34].
Синтезированное  рекламное  агентство –  работает  с  клиентами всеми
вышеуказанными способами.
По способу работы (маркетинговой политике):
Face2Place (Face-to-Place)  –  рекламное  агентство,  работающее  с
клиентами в офисе.
Face2Face (Face-to-Face)  –  рекламное агентство,  работающее лицом к
лицу с клиентами, находящиеся не в офисе, а сделавшее шаг к клиенту, туда,
куда  ему  ближе,  например,  находящиеся  в  торговых  центрах  или  фойе
офисных зданий, причем обязательно не в отдельном, закрытом помещении, а
открытой группой, например, за административной стойкой.
По размеру (численности персонала):
 Мини – до 5 сотрудников.
 Малые – 5-20 сотрудников.
 Средние – 20-50 сотрудников.
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 Средние – 50-200 сотрудников.
 Крупные – более 200 сотрудников.
Развитие рекламных агентств обусловлена следующими причинами:
Во-первых,  рекламное  агентство  систематически  сталкиваются  с
разнообразными  маркетинговыми  ситуациями,  что  способствует  более
глубокому  пониманию  интересов  потребителей,  приобретению  навыков  и
повышению  своей  компетенции.  Это  позволяет  создавать  качественные
рекламные средства и обеспечивать эффективность их применение.
Во-вторых,  рекламные  агентства  как  независимые  организации
исключают  отрицательное  воздействие  на  рекламу  таких  объективных
факторов,  как  излишняя  зависимость  рекламы  от  вкусов  отдельных
руководителей,  не  верные  установки,  относительно  ожидаемой  ответной
реакции потребителей и д.р.
В-третьих,  рекламное  агентство  имеет  устойчивые  связи  со  СМИ,
стабильно и  своевременно закупает  у  них время и  место для размещения
рекламы.  Сотрудничество  с  рекламными  агентствами  позволяет
рекламодателю оперативно решать свои проблемы, помогает ему сэкономить
средства и время.
В-четвертых, пользование услугами рекламных агентств обеспечивает
системный  подход  к  рекламе,  что  способствует  росту
 ее эффективности [Дейян. А.Ю., 2008, с. 112].
Основная  задача  рекламного  агентства  как  бизнеса  –  максимальное
рекламное  влияние  на  потребителя.  Решается  данный  вопрос  только
благодаря  творческому подходу  к  делу. Рекламное  агентство можно смело
назвать  универсальной  организацией,  которая  должна  постоянно
взаимодействовать со всеми участниками рекламного рынка. Все сотрудники
предприятия  должны  в  совершенстве  владеть  мастерством  общения  с
клиентами и уметь уделять внимание не только творческим вопросам, но и
хозяйственным.
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Выделяют две  главные  цели,  которые  являются  характерными  для
многих рекламных обращений:
 развитие осведомленности о рекламируемом объекте;
 установление отношений к предмету рекламы.
Для того чтобы определить целевую аудиторию рекламного агентства,
необходимо произвести маркетинговые исследования.  Существует два вида
целевой аудитории:
 целевая аудитория в области бизнеса;
 целевая аудитория в плоскости индивидуального потребителя.
В целевую аудиторию входят не только непосредственные покупатели,
но и те, кто принимает участие в решении вопроса о приобретении. Пример:
реклама  мужских  костюмов.  В  данном  конкретном  случае  в  целевую
аудиторию войдут  женщины,  так  как  без  инициативы со  стороны слабого
пола такие покупки происходят редко.
Таким  образом можно  сказать,  что  у  рекламных  агентств  есть  свои
конкретные цели и задачи, определенные функции и виды.
1.2. Репутация коммерческой организации: понятия, особенности
Деятельность организации осуществляется в условиях разнообразных
взаимодействий и взаимосвязей, в окружении, имеющем различные интересы
–  экономические,  политические,  правовые,  социальные,  духовные  и  пр.
Регулирование взаимодействий, влияющих на организацию изнутри и извне,
несомненно,  является  одной  из  важнейших  функций  организации,
обуславливающей успешность ее деятельности. Гибкость взаимодействия и
обратная связь – процесс, способствующий достижению целей организации.
Важнейшие  задачи,  решаемые  в  ходе  этой  деятельности,  –  формирование
позитивного имиджа, достижение доверительных отношений с партнерами,
потребителями  и  поставщиками  и,  что,  пожалуй,  самое  важное,  создание
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высокой  репутации,  которая  бы  работала  на  компанию  и  приносила
конкретные результаты. 
1.  Опираясь  на точку зрения Е.М.  Абашкиной,  можно рассматривать
имидж, как один из основополагающих факторов конкурентоспособности, в
том  числе  и  коммерческих  организациях,  обеспечивающий  устойчивый
уровень  качества  рекламных  услуг.  В  целом,  технология  формирования
имиджа обусловлена необходимостью решения практических задач в сфере
управления и коммуникаций [Абашкина Е.М, 2000, с. 46].
2.  Использование  необходимых  навыков,  знаний,  умений  в
формировании имиджа  стало  одним из  важнейших критериев  успешности
профессиональной  деятельности  коммерческих  организациях.  Для  того
чтобы  успешно  управлять  процессом  формирования  имиджа  рекламного
агентства  необходимо  знать  конкретные  социально  –  психологические
механизмы его формирования. [Абашкина Е.М, 2009, с. 85].
3.  Понятие  имиджа можно рассматривать  с  разных позиций и  точек
зрения.  Различные  авторы  по-разному  определяют,  что  же  такое  имидж
(Ттаблица 1).
    Таблица 1
Контент-анализ дефиниции «имидж»
Источник Определение
1. Вачугов  Д.Д,  Березкина  Т.Е.,
Кислякова  Н.А.  «Основы  менеджмента»,
М.: Высшая школа, 2005-377с.
Имидж  -  это  репутация, образ,
складывающийся  у  клиентов,  партнеров,
общественности  под  воздействием
результатов  деятельности,  успехов  или
неуспехов организации.
2. Панасюк  А.  Ю.  «Я  -  ваш
имиджмейкер  и  готов  сформировать  ваш
профессиональный имидж». – М., 2003.
Имидж  -  это  мнение об  организации  у
группы  людей,  на  основе
сформированного  у  них  образа,
возникшего вследствие прямого контакта с
этой фирмой или в результате информации
полученной  об  этой  фирме  от  других
людей.
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3. Петрова  Е.  А.  Имиджелогия:
современное   состояние  и  перспективы
развития. – М.:РИЦ «Альфа»,2003.
Имидж -  образ-представление,  в  котором
соединяются  внешние  и  внутренние
характеристики  объекта,  его  социальные
роли и функции.
4. Змановская  Е.В.  «Руководство  по
управлению личным имиджем», Спб: Речь,
2005.
4.Имидж  –  категория,  универсально
применимая  к  любому  объекту,
становящемуся  предметом  социального
познания:  К  человеку,  организации,
социальной позиции и другим.
5. Нефедова  И.,  Власова  Е.  Я  и  мой
имидж, М., 1994.
Имидж  -  это  проявление  внутренних
ощущений и собственных представлений о
себе  с  учетом  стереотипов  восприятия
окружающих людей.
6. Бороздина Г.В.Психология делового
общения:Учебник. – 2-е изд. – М.: ИНФРА-
М, 2002.
Трактовка  имиджа  близка  к  понятию
«стратегическая  модель  поведения»,
которое  используется  в  психологии
делового  общения.  Под  стратегической
моделью  поведенияпонимается  «способ
поведения  человека в  данной ситуации с
целью достижения чего-либо».
7.ОрловаЕ.А.Формирование  позитивного
имиджа  государственного  деятеля
(социально-психологический аспект). – М.,
1997
Имидж  -  это  социальный  образ,
стремящийся  к  идеалу.  Психологически
этот процесс сходен с построением образа.
8.Апраксина  М.В.  Имидж  как
педагогическая проблема. – М.,2000.
Имидж  -  непосредственное  или
преднамеренное  создание визуально  -
аудиального  впечатления о личности или
социальной структуре. 
9.Маркина  В.  М.  «Я»  как  личностная
характеристика  государственного
служащего //Имидж госслужбы.– М., 1996.
Главным в имидже является возможность
передать  через  определенные  имидж  -
сигналы информацию о себе.
По  результатам  контент-анализа,  можно  сделать  вывод  о  том,  что
управленческий  аспект  в  определении  понятия  «имидж»  заключается  в
отождествлении имиджа с репутацией; имиджмейкеры трактуют понятие
«имидж»  как  мнение,  образ,  категория,  создание  впечатления;  психологи
трактуют  понятие  «имидж»  по-своему,  например,  как  стратегическую
модель поведения.
Таким образом, можно сделать вывод о том, что разные авторы по –
разному  определяют  понятие  «имидж»,  но,  можно  выделить  общий
показатель, что имидж – это некая составляющая часть всей организации, при
которой отрицательный ресурс будет играть далеко не на пользу компании.
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Продолжение таблицы 1
Грамотный  руководитель  должен  заботиться  как  об  имидже  своей
организации, так и об ее репутации, как составляющей имиджа.
Исходя из вышесказанного, можно выделить виды имиджа. Опираясь
на точку зрения Г. П. Почепцова, и, изучив определенное количество другой
литературы,  можно сделать  вывод о  том,  что  присутствует  три  подхода  к
имиджу: функциональный, контекстуальный, сопоставительный.
При функциональном подходе выделяют следующие виды имиджа:
 Зеркальный  (имидж,  свойственный  нашему  представлению  о
себе. Мы как бы смотримся в зеркало и рассуждаем, каковы же мы. Обычно
же мы оцениваем свой имидж довольно высоко, мало учитывая взгляд на него
со стороны, и, соответственно, оценка получается субъективной).
 Текущий  (видимый  со  стороны,  но  необходимо  помнить,  что
непонимание и предубеждение формируют представления о нашем имидже в
неменьшей мере, чем наши поступки);
 Желаемый (то, к чему мы стремимся).
 Корпоративный  (имидж  организации  в  целом,  а  не  каких-то
отдельных подразделений: репутация организации и т. д.).
 Множественный  (имидж  независимых  структур  в  единой
корпорации.К  привлекательному  хорошему  единому  имиджу  стремятся,
например,  авиакомпании,  используя  собственную  символику,  униформу  и
т.д.).
 Отрицательный (имидж,  создаваемый  оппонентом,  соперником,
врагом).
При  контекстуальном  подходе  имидж  классифицируется  по  видам
деятельности – имидж политика, имидж бизнесмена, имидж госслужащего,
имидж  поп-звезды  и  т.  п.  При  сопоставительном подходе  сравнивают
качества,  например,  двух  лидеров:  компетентность,  интеллигентность,
склонность к силовому решению и т. д. [Почепцов Г.П., 2011, с. 95].
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Следует  обратить  внимание  на  классификации  видов  имиджа,
разработанных  рядом  исследователей.  Так,  А.  Н.  Жмыриков  выделяет
«идеальный», «первичный» и «вторичный» имиджи.
Идеальный имидж – это суммарное представление людей о лидере, но
идеальный имидж обычно недостижим.
 Первичный  имидж  –  это  представление  о  конкретном  человеке,
сложившееся в сознании многих людей после первичного знакомства с ним.
Первичный  имидж  во  многом  соответствует  идеальному  имиджу,  но  не
совпадает с ним.
Вторичный  имидж  формируется  только  в  процессе  конкурентной
борьбы. Это компромисс между стремлением обрести лидера, образ которого
зеркально  повторяет  идеал,  и  желанием  избежать  лидера,  образ  которого
более всего противоречит идеальному.
При формировании конкурентоспособного вторичного имиджа можно
руководствоваться  одной  из  двух  стратегий.  В  том  случае,  если
«презентация» первичного имиджа прошла успешно, используется стратегия
«защиты  окон  доступа»:  на  первичный  имидж  наслаиваются  черты,
защищающие  слабые  (с  точки  зрения  соперника)  элементы  первичного
имиджа.  Если  же  «презентация»  первичного  имиджа  прошла  неудачно,
используется  стратегия  «размывания  имиджа  конкурента».  В  этом  случае
компрометируются  или  хотя  бы  ставятся  под  сомнение  определенные
элементы  имиджа  конкурента,  а  вторичный  имидж  формируется  путем
наложения  черт,  альтернативных  «слабым»  качествам  имиджа  соперника
[Жмыриков А.Н., 1995, с. 86].
Ряд  исследователей  выделяют  индивидуальный  имидж  и
профессиональный.  Первый  определяется  тем,  насколько он  соответствует
внутреннему  миру  индивида,  а  второй  –  соответствие  профессиональной
деятельности человека [Киржнер К.А., Киенко А.В., 2009, с. 65].
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В  зависимости  от  факторов,  образующих  имидж,  Патлусова  В.М.
выделяет  габитарный,  овеществленный,  вербальный,  кинетический  и
средовый имидж [Патлусова В.М., 2001, с. 52].
Таким образом, существует не одна классификация видов имиджа, это
обусловлено прежде всего различиями научных позиций, на которых стоят
ученые в исследовании феномена имиджа, а также различными подходами к
классификациям.  На  сегодняшний  день  особое  внимание  уделяется
репутационной составляющей любой организации, так как составной частью
имиджа является репутация.  Слово «репутация» происходит от латинского
reputatio  –  счет,  счисление.  Сегодня  термин  «репутация»  (англоязычный
эквивалент  goodwill  (гудвилл  —  добрая  воля))  различные  исследователи
понимают его по-разному.   
 В Толковом словаре русского языка С.И. Ожегова и Н.Ю. Шведовой
репутация  определяется  как  «приобретаемая  кем-либо  или  чем-либо
общественная оценка, общее мнение о качествах, достоинствах и недостатках
кого-либо или чего-либо» [Ожегов С.И., Шведова Н.Ю., 1997, с. 169].
До  середины XX в.  понятие  «репутация»  трактовалось  как  синоним
понятий  «честь»,  «достоинство»  и  употреблялось  для  характеристики
отдельного  человека.  На  уровне  личности  репутация  является  одним  из
самых ценных  качеств.  Но,  то  же  самое  верно  и  для  любой  организации
[Управление образовательными системами, 2003, с. 184].
Не следует отождествлять «имидж» и «репутацию».
Имидж  (образ)  –  достаточно  поверхностное,  зачастую  искусственно
созданное за сравнительно недолгое время представление об объекте, которое
складывается  в  сознании  людей.  Поскольку  люди  имеют  отличающуюся
информацию  о  компании,  неодинакова  история  их  взаимоотношений  с
организациим, постольку и образ одной и той же компании у разных людей
формируется  различный.  Имидж  может  не  отражать  глубинных
экономических и социальных характеристик организации,  особенностей ее
поведения  на  рынке  и  последствий  ее  деятельности,  зачастую  скрывая
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реальные принципы и методы ведения работы. Имидж можно существенно
изменять,  при  этом  практически  ничего  не  меняя  в  самой  организации
[Панасюк А.Ю., 2007, с. 122].
По  мнению  М.  А.  Лукашенко,  репутация  –  это  динамическая
характеристика  поведения  организации,  формирующаяся  в  обществе  в
течение достаточно продолжительного периода времени. Она складывается
на  основе  совокупности  информации  о  том,  каким  образом  и  какими
методами строит свое поведение управленческая структура в определенных
ситуациях [Лукашенко М.А., 1997, с. 25].
Исходя из вышесказанного, для более ясного понимания, необходимо
рассмотреть  функции  репутации.  По  мнению  С.  Московичи,  основные
функции репутации совпадают с функциями социальных представлений:
 Объяснительная (классификация событий и вписывание их в картину
мира).
 Регулятивная или управленческая (регламентация поведения членов
социальной группы и их отношений к другим).
 Стабилизирующая  (сохранение  групповой  идентификации  и
непротиворечивой социальной картины мира) [Московичи С., 2011, с. 245].
А.В.  Трубецкой  отмечает,  что  репутация  –  это  такое  общественное
мнение,  которое  отражает  оценку  некоторого  социального  объекта,
возможность  доверия  к  нему  общественности  и  соответствие  его
предъявляемым требованиям (факторам или показателям репутации). Одной
из  ключевых  функций  для  репутации,  совпадающей  с  функциями
общественного  мнения,  является  оценочная  функция  –  выражение
ценностного  отношения  субъекта,  общественности  к  объекту  репутации,
оценка  его  проявлений  и  практик.  Также  необходимо  выделить
интегративную функцию, отвечающую за интеграцию объекта репутации, его
вовлеченность  в  социальное,  информационное  пространство,  которая
согласуется  с  общепризнанными  функциями  общественного  мнения
 [Трубецкой А.В., 2006, с. 26].
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Если  благоприятный  имидж  привлекает  новых  клиентов  и
потребителей,  то  создаваемая  годами  репутация  заставляет  их  оставаться
верными однажды сделанному выбору.  Репутация косвенно гарантирует, что
организация «не подведёт».
Для  проведения  сравнительной  характеристики  понятий  «имидж»  и
«репутация» можно выделить следующие критерии (таблица 2).
                                                                               Таблица 2
Сравнительная характеристика понятий «имидж» и «репутация»
Критерии Имидж Репутация
Временные 
характеристики
1.Быстро создается
2.Тактические приемы
3. Недолго служит
1.Создается годами
2.Стратегическая задача
3.Долго эксплуатируется
Коммуникации Легко корректируется Трудно поддается 
корректировке
Формирование и 
наращивание
Формируется при помощи СМИ и 
инструментов PR
Формируется при  любом 
контакте с организациим
Организационная 
основа и 
ответственность
Разрабатывается в основном PR– 
специалистом
Создается в аспекте всей 
деятельности организации, всех
ее элементов
Наличие обратной 
связи
Может сформироваться без 
личного контакта с организациим
Личный контакт
Таким  образом,  исходя  из  представленных  данных,  можно  сделать
вывод, что репутация – это составная часть имиджа, его характерная часть.
Если имидж больше связан с  внешней стороной образа  организации
(личности), то репутация представляет собой создавшееся общее мнение о
достоинствах  и  недостатках  данного  субъекта,  своего  рода  его
характеристику,  передаваемую  из  уст  в  уста.  Отсюда  идет  и  демаркация
репутаций  –  «плохая»,  «хорошая»,  «высокая»,  «низкая»  [Манн  И.,  2006,
с.119]. 
Репутация  любой  организации  складывается  из  следующих  шести
компонентов,  которые  принимаются  во  внимание  целевыми группами при
составлении об организации устойчивого мнения:
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Продолжение таблицы 2
1. Эмоциональная привлекательность.
Этот фактор важен для организации, предлагающей товары широкого
потребления или профессиональные услуги. Сюда относятся абсолютно все
компании, которые позиционируют себя на рынке как профессионалы.
2. Качество продукции или оказанной услуги.
Сегодня это условие – одно из основных для успешного существования
на  рынке,  и  компания,  выпускающая  некачественную  продукцию,  просто
обречена на неудачу.
3. Отношения с сотрудниками, конкурентами, внешними партнерами.
К  этому  пункту  относятся  как  конкуренты,  так  и  сотрудники
организации. Сотрудники, уходя с работы, становятся частью внешнего мира,
в котором об организации говорят и пишут они и окружающие их люди. Роль
отношений с внешними партнерами трудно переоценить,  учитывая то,  что
внешнее  окружение,  как  правило,  знакомо  с  той  стороной  организации,
которая не освещается в рекламе и редко — в общении с клиентами и СМИ.
Организации, не уделяющие достаточно внимания работе с вышеназванными
лицами,  фактически,  закладывают  в  собственную  репутацию  «бомбу
замедленного  действия»,  поскольку  в  случае  ухудшения  или  разрыва
отношений, обиженным партнерам будет, «что рассказать» об организации.
Грамотному  руководителю  всегда  удастся  выстроить  положительные
отношения  как  с  сотрудниками  своей  организации,  поставщиками,  так  и
конкурентами.
4. Репутация руководства.
Учитывая этап экономического развития, на котором сейчас находится
Россия,  когда  переход  от  накопления  капитала  к  профессиональному
управлению им еще продолжается, руководитель компании, вне зависимости
от его реального уровня полномочий, воспринимается общественностью как
«лицо  и  совесть»  этой  компании.  То есть,  все  решения  и  поступки этого
человека, о которых становится известно, неизменно влияют на отношение к
продукции компании и к компании вообще. Другими словами, от действий
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руководителя, от его поступков, напрямую зависит репутация организации, и,
соответственно, имидж. Грамотный управленец выстроит модель своей
деятельности  так,  что  его  подчиненные  будут  выстраивать  свою
деятельность, в соответствии с целями и задачами руководителя.
В компаниях,  где сотрудники заинтересованы в совместном успехе и
полностью доверяют  своим  руководителям,  потери  ресурсов  минимальны,
равно как и повышается репутация организации.
5. Социальная ответственность.
Хотя социальная ответственность организации только начинает входить
в сферу приоритетов организаций в нашей стране, общественные ожидания
социального вклада достаточно высоки.
6. Финансовые показатели.
Проанализировав Бизнес  – портал,  можно сделать вывод о том,  что
главная цель работы любой организации – получение прибыли. И тот факт,
что дела у организации идут успешно, несомненно, влияет на ее репутацию.
Особенно, если финансовые показатели являются ключевой характеристикой
или  –  основой  репутации  организации,  как,  например,  у  банков,
инвестиционных  фондов  и  прочих  финансовых  структур.  К  тому  же,  на
сегодняшний  день,  в  нашей  стране  величина  и  стабильность  заработной
платы  все  еще  являются  одними  из  ключевых  компонентов  репутации
организации.  Поскольку  способность  поддерживать  стабильный рыночный
уровень  компенсации  сама  по  себе  говорит  о  финансовом  состоянии
организации и ее умения вести дела [Корпоративная культура организации.
Бизнес  портал.  Режим  доступа:  http  ://  copdoc  . ru  / articles  /828.  html (дата
обращения: 18.05.2017)].
Все компоненты репутации связаны между собой и только в комплексе
могут обеспечить адекватное впечатление об организации. В зависимости от
сферы  деятельности,  удельный  вес  разных  компонентов  репутации  будет
различным, а недостаток баланса  между всеми шестью компонентами или
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недоработки  в  каком-то  одном,  в  итоге,  снижают  отдачу  от  работы  над
репутацией компании [Почепцов Г.Г., 2011, с. 90].
Управление репутацией организации – это система мер воздействия по
формированию составляющих репутации, с учетом корпоративной культуры,
конкретного  этапа  жизненного  цикла,  которые  реализуются  как  внутри
организации, так и за ее пределами. 
В  целом,  механизмы  формирования  репутации  организации  и  ее
репутационного  капитала  описываются  с  точки  зрения  PR,  и,  в  качестве
основного инструмента создания и укрепления репутации рассматриваются
коммуникации, как основное средство работы PR-специалиста.
А. Е. Богоявленский пишет, что коммуникациями чаще всего называют
управляемые, целенаправленные потоки информации, благодаря которым она
добивается  поставленных  маркетинговых  целей  и  увеличивает  свою
стоимость.
Репутация формируется только в процессе  коммуникации как оценка
различными  целевыми  аудиториями  информации,  полученной  об
организации.  Коммуникации  должны  полностью  соответствовать
репутационной  стратегии  компании  и  контролироваться  PR-специалистом
[Богоявленский А.Е., 2004, с. 124].
Для  достижения  максимального  коммуникативного  эффекта  часто
применяются сразу все инструменты маркетинговых коммуникаций: реклама,
связи  с  общественностью,  директ-маркетинг,  salespromotion,  брэнд-
коммуникации,  спонсорская  деятельность,  инструменты  создания
корпоративного имиджа и т.д. 
Интеграция  PR  в  маркетинговые  коммуникации  основывается  на
выделении  заинтересованной  аудитории  как  части  маркетинговой
коммуникационной стратегии. Успех мероприятий по формированию имиджа
и репутационному менеджменту заключается в умении интегрировать PR в
общую систему маркетинговых коммуникаций.
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Основываясь на точке зрения Г. Г. Ханова, рассмотрев репутационные
коммуникации, можно их выделить эффекты (результаты):
1.  Удовлетворение основных потребностей аудитории.  Представитель
целевой  аудитории  хотят  приобрести  некое  специфическое  преимущество,
имеющееся  в  распоряжении  компании.  В  основном,  речь  идет  о
стимулировании потребностей потребителей.
2. Осведомленность о компании. Между компанией и целевой группой
устанавливается  четкая  связь.  О компании помнят, знают, хотят  общаться,
хотят  получать  оказываемые  услуги.  Получая  ответы  на  вопросы,
содержащиеся  в  коммуникативном  сообщении,  у  представителей  целевой
группы  будут  формироваться  все  более  четкие  корпоративные  имидж  и
репутация.
3.  Корпоративный  имидж.  Имеется  в  виду  совокупная  оценка
корпоративной  аудиторией  качеств,  присущих  компании,  и  эмоциональная
реакция на эти качества. 
4.  Косвенная  поддержка  компании.  К  этому  эффекту  приводит
корпоративная  реклама,  стимулирующая  чувство  доверия  и  надежности
[Ханов Г.Г. Режим доступа: www.publicity.ru.(дата обращения: 13.03.2017)].
И никогда  не  нужно забывать,  что управление  репутацией приносит
результат только тогда, когда оно осуществляется системно и непрерывно. В
противном случае,  как  сказал  когда-то Генри Форд,  компания может  быть
уверена, что об ее репутации позаботятся конкуренты.
Репутация организации является одним из ее самых уязвимых мест. По
ней  в  любой момент  может  быть  нанесен  сокрушительный удар,  который
даже  для  крупнейших  и  очень  устойчивых  структур  может  окончиться
значительным снижением рыночной капитализации. Управление репутацией
стало  одной  из  важнейших  составляющих  стратегического  планирования.
Основное  внимание  при  организации  деятельности  необходимо  уделять
докризисному  этапу.  Нужно  определить  узкие  места,  составить  перечень
возможных  мероприятий  по  предотвращению  кризиса,  разработать  план
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действий  для  каждого  вида  кризисных  ситуаций,  определить  состав
антикризисной  рабочей  группы  и  набор  инструкций  для  каждого  члена
группы. При этом М. Коханова отмечает следующее: «Когда компания ведет
открытую внешнюю информационную политику, это вызывает уважение и
создает организации благоприятный облик» [Коханова М., 2005, с. 14]. 
Таким образом, заботу о репутации компании следует осуществлять в
двух направлениях: создавать и укреплять репутацию, а также моделировать
свои действия в кризисных ситуациях. 
Имидж есть целостное восприятие (понимание и оценка) организации
различными  группами  общественности,  формирующееся  на  основе
хранящейся  в  их памяти информации о  различных сторонах деятельности
организации [Томилова М.В., 2008, с. 45]. В отличии от имиджа, репутация
создается  десятилетиями,  а  ошибки  в  управлении  могут  мгновенно
разрушить ее.
Таким  образом,  имидж  организации  –  целостное  восприятие
организации  различными  группами  общественности,  формирующееся  на
основе,  хранящейся  в  их  памяти  информации  о  различных  сторонах
деятельности организации. То есть, это нечто среднее между представлением,
которое компания хочет создать о себе у общественности (активные действия
компании по  формированию и  адекватному восприятию своего «лица»),  и
представлением  о  компании,  которое  существует  у  общественности
(«отражение»  лица  компании  в  памяти  клиента).  Это  эмоционально
окрашенный  образ  организации,  часто  сознательно  сформированный,
обладающий целенаправленно  заданными характеристиками  и  призванный
оказывать определенное психологическое воздействие на конкретные группы
социума [Харитонова Е.В., 2004, с. 28].
Неотъемлемым атрибутом любой системы является структура. По М.В.
Томиловой структура имиджа организации имеет иерархическое строение.  
Каждый уровень иерархии оказывает воздействие на соседний верхний
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уровень  посредством  композиции  соответствующего  вклада  (приоритетов)
элементов нижнего уровня по отношению к элементу верхнего уровня. 
Защита  репутации осуществляется  постоянно  на  протяжении  всего
времени существования организации на рынке. Организации разрабатывают
стратегии  предотвращения  возможных  искажений  своей  репутации,  что
реализуется  на  основе  анализа  состояния  рынка  и  выявления  внешних
факторов,  способных  привести  к  этому.  Отслеживаются  негативные
публикации,  направленные  против  организации  и  ее  руководителей,
проводится планирование действий по их нейтрализации.
Таким образом каждое рекламное агентство не может существовать
без собственного имиджа и сформированной годами репутации.
1.3. PR -кампания формировании репутации рекламного агентства
Российский  рынок  PR-услуг  формируется  ускоренными  темпами  с
начала девяностых годов. Несомненным фактором интенсивного развития PR
в России стала национализация и глобализация основных сфер общества. 
Теорию  PR рассматривали, изучали многие российские и зарубежные
ученые. Среди них авторитетный специалист в области  PR С.  Блэк, Уэбстер,
И. В. Алешина, В.Г. Королько, И. М. Синяева, А.Н. Чумиков и многие другие.
По  мнению  О.  В.  Лысиковой,  Н.  П.   Лысиковой  понятие  «связи  с
общественностью» для понимания представляет собой целевую аудиторию,
на которую ориентировано  коммуникационное  обращение  [Лысикова О.В.,
Лысикова Н.П., 2006, с. 58].
PR-кампания –  мероприятия  для  осуществления  очередной  важной
общественно-политической  или  социальной  задачи,  нацеленной  на
улучшение имиджа (образа, репутации) субъекта связей с общественностью и
32
поддержание  гармоничных  отношений  с  общественностью
 [  Иванова К.А., 2007, с.145  ].
PR-кампания – комплексное и многократное использование PR-средств,
а так же рекламных материалов в рамках единой концепции и общего плана
воздействия на мнения и отношения людей в целях популяризации имиджа,
поддержания репутации [  Королько В. Г., 2009, с.11  ].
PR-кампания  –  это  целенаправленная,  системно  образованная  и
завершенная совокупность PR-операций и обеспечивающих их мероприятий,
объединенных общим стратегическим замыслом,  направленная на решение
конкретной  проблемы  организации  (базисного  субъекта  PR)  и
осуществляемая  технологическим  субъектом  (субъектами)  PR  на
определенном  этапе  деятельности  организации  [Тульчинский  Г.Л.,  2009,
с.234].
PR-операция –  отдельное  действие  технологического  субъекта  PR,
непосредственно направленное на решение локальной задачи повышения и
сохранения  паблицитного  капитала  организации  и  на  гармонизацию  ее
отношений  с  целевой  общественностью.  Под  PR–операцией  понимают  и
достаточно  сложные  PR-мероприятия,  например  выставки,  презентации.
пресс-конференции и отдельные PR-действия [Пивонова Н.Е., 2009, с.89].
Базисный  субъект PR –  это  та  организация,  на  решение  проблемы
которой направлена PR-кампания.
Технологический  субъект PR –  это  PR-структура,  планирующая  и
реализующая кампанию. Технологический субъект может быть внутренним
(собственная PR-служба) и внешним (PR-агентство).
Объектом PR -  кампании  является  сознание  и  поведение  членов
целевых  аудиторий  организации,  функционирующих  в  рамках  конкретной
проблемной ситуации [Кузнецов В.Ф., 2011, с.121].
Социально-коммуникативные  кампании представляют  собой  заранее
спланированный комплекс действий, направленных на установление контакта
с  людьми  и  побуждение  их  к  действию путем  использования  конкретных
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видов информации. В коммуникативных кампаниях почти всегда применяют
многообразные каналы информации.
В  организационном  плане PR-кампания –  это  совокупность
организационных мероприятий, реализуемых параллельно и последовательно
по единому плану [Королько В.Г., 2010, с.124].
В  коммуникативном  плане PR-кампания –  это  последовательность
сообщений,  передаваемых  множеством  различных  способов,  которая
предназначена  для  целого ряда  долгосрочных  целей  [Шишкин Д.П.,  2009,
с.95].
В технологическом плане PR-кампания – это системно организованная,
опирающаяся  на  программу  (план)  совокупность  операций,  структур  и
процедур,  обеспечивающих  решение  конкретной  проблемы
организации/персоны  посредством  управления  ее  публичными
коммуникациями. Технологическое понимание PR-кампании дает основание
для  отнесения  ее  к  классу  социально-коммуникативных  технологий
 [Гавра Д.П., 2013, с.192].
 Тульчинский Г.Л. выделяет пять признаков PR-кампании:
1. В компании по связям с общественностью должны преимущественно
использоваться  PR-средства.  Может  использоваться  и  реклама  в  качестве
одного из вспомогательных средств, но ни в коем случае не ограничиваться
ей.
Все PR-средства могут быть разделены на две большие группы:
 PR-средства передающие входящую информацию (исследования
общественного мнения, «горячие линии», мониторинг радио- и телепередач,
личные контакты, консультации и т.п.).
 Средства,  которые  предполагают  исходящую  информацию
(пресса, выставки, конференции, рассылки и т.п.).
2.  PR-кампания  подразумевает  общую  концепцию  и  план  действий.
Именно  этим  она  отличается  от  спонтанной  или  реактивной  PR-
деятельности, которая преобладает в современной России.
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3.  PR-кампания  рассчитана  на  определенный  период  времени  и  в
зависимости от масштаба мероприятий продолжается от нескольких месяцев
до нескольких лет. Типичная кампания по связям с общественностью имеет
годовой цикл.
Таким образом, по этому признаку PR-кампании отличаются от других,
еще более  краткосрочных  мероприятий,  так  и  не  имеющих определенных
границ PR-программ, часто растянутые во времени, программы по связям с
общественностью представляют собой достаточно общий план действий и не
имеют  четко  очерченных  временных  параметров.  При  проведении  PR-
кампаний,  фактор  времени  играет  очень  важную  роль,  поскольку
большинство кампаний по связям с общественностью ориентированы либо
на  сезонные  колебания  рынка,  либо  на  циклы  политической  активности,
связанные по преимуществу с выборами.
4. Качественные PR-кампании должны носить комплексный характер и
затрагивать  почти  все  стороны  деятельности  фирмы  (организации).  Они
включают  в  себя  как  минимум  несколько  мероприятий.  Поэтому  их
осуществление  и  налаживание  коммуникаций с  целевыми аудиториями по
самым  разнообразным  каналам  требует  вложения  значительных
материальных  и  финансовых  ресурсов.  PR-кампании  намного  дешевле
обычных  рекламных  кампаний,  но  их  так  же  нельзя  отнести  и  к
малобюджетным.
5. Все PR-кампании имеют общую структуру, «в большинстве случаев
PR-кампании  строятся  по  одной  модели,  независимо  будто  продвижение
политика или товара на рынок».
   Наиболее  распространенные причины,  обуславливающие необходимость
организации  и  проведения  кампаний  по  связям  с  общественностью,
следующие:
 потребность в создании имиджа компании или организации;
 потребность в проникновении на новые рынки;
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  потребность  в  создании  брэнда  для  увеличения  рыночной
стоимости фирмы;
 потребность  в  преодолении  кризиса,  в  котором  находится
организация;
 потребности конкурентной борьбы;
 потребности в осуществлении приватизации;
 проблема изменения торгового имени.
Основные характеристики PR-кампаний:
 Проблемная ориентированность. PR-кампания всегда направлена
на  решение  конкретной  проблемы  организации,  возникшей  в  конкретный
момент времени.
 Целенаправленность. PR-кампания всегда направлена достижение
конкретной цели.
 Системность.  PR-кампания  должна  представлять  собой
согласованную систему PR-операций и обеспечивающих их мероприятий.
 Планомерность.  PR-кампания  –  это  всегда  деятельность
разворачивающаяся  в  соответствии  со  специально  заблаговременно
подготовленным планом.
 Дискретность, ограниченные временные рамки, наличие начала и
конца. 
 PR-кампания  –  это  социально-коммуникативная  технология
решения  конкретной  проблемы  организации,  когда  возникает
соответствующая потребность, что означает ее дискретность и конечность.
 Технологичность (структура, номенклатура и последовательность
процедур и операций). Совокупность действий технологических субъектов по
решению  проблемы  организации  в  рамках  PR-кампании  должна  быть
представлена в виде структурированной технологической цепочки процедур
и  операций.  Такая  технологическая  цепочка  называется  технологическим
процессом PR-кампании.
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 Оптимизация  и  обратная  связь.  Каждая  PR-кампания
разрабатывается и реализуется с учетом оптимальности. В качестве критерия
оптимальности  может  выступать  минимальное  использование  ресурсов,
максимальный  эффект  и  прочее.  Критерий  оптимальности  подразумевает
обратную  связи  и  оценку  эффективности  
PR-кампании [Тульчинский Г.Л., 2008, с.158].
По мнению Д. Лазарева к основным типологиям PR-кампаний относят:
1. По критерию предметной направленности выделяются PR-кампании,
реализуемые  в  политической,  экономической,  социальной,  культурной  и
рекреационно-развлекательной сферах.
2.  В  зависимости  от  масштаба  PR-кампании  делятся  на  локальные
(реализуемые  на  уровне  местного  сообщества),  региональные  (на  уровне
отдельных  регионов,  субъектов  федерации),  межрегиональные  (на  уровне
экономических районов, федеральных округов), национальные/федеральные
(на  уровне  всего  государства),  транснациональные  (на  уровне  нескольких
государств), глобальные (на уровне глобальных международных организаций
– ООН, ЮНЕСКО и др.).
3.  По  критерию  длительности  PR-кампании  подразделяются  на
краткосрочные (1 месяц), среднесрочные (от 1 до3 месяцев), долгосрочные
(от 3 месяцев до 1 года), сверхдолгосрочные (свыше 1 года), стратегические
(свыше 5 лет).
4. По критерию типа технологического субъекта PR все PR-кампании
подразделяются на выполняемые собственными силами или привлеченными
PR-структурами.
5.  По  критерию  целевой  общественности,  на  которую  на  которую
направлена  совокупность  составляющих  кампанию  PR-операций  и
обеспечивающих мероприятий. Если кампания направлена на внешнюю для
организации  общественность  –  деловых  партнеров,  правительственные
институты и др., то это внешние PR-кампании. Если же кампания направлена
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на внутреннюю общественность – трудовой коллектив, рядовых работников и
др., то это внутренняя PR-кампания.
6.  По критерию функционального типа целевой общественности PR-
кампании  могут  быть  направлены  на  клиентов,  партнеров  и  конкурентов,
спонсоров  и  т.д.  Если  кампания  направлена  только  на  один  тип  целевой
общественности,  то  это  монообъектная  PR-кампания,  а  если  на  несколько
типов, то это полисубъектная PR-кампания.
7.  По  критерию  избранной  стратегии  и  характера  реализуемых  PR-
операций PR-кампании разделяются на высокоинтенсивные (короткий срок,
массированное  воздействие  на  целевую  аудиторию)  и  низкоинтенсивные
(более продолжительные, мягкое воздействие на целевую аудиторию).
В  процессе  подготовки  и  проведения  PR-кампании  рекламного
агентства выделяют такие этапы как:
 исследование  (определение  и  уточнение  проблемы  –
аналитический этап);
 планирование (стратегический анализ,  разработка предложения,
утверждение программы);
 реализация программы PR-кампании (действия и коммуникации);
 оценка эффективности PR-кампании.
Исследование – определение проблемы.
Под исследованиями в  связях  с  общественностью принято понимать
процесс  получения  информации,  определение  мнений,  настроений  и
поведенческих  тенденций  групп  общественности  с  целью  планирования,
проведения и оценки деятельности служб паблик рилейшнз.
Особую важность на данном этапе составляет определение проблемы.
Существует ряд требований к формулировке проблемы:
 в ней должен содержаться вопрос «Что происходит сейчас?»,  и
она должна быть построена в настоящем времени;
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 в  ней  не  должно  упоминаться  о  виновниках  (людях  и
обстоятельствах) проблемы;
 ее  постановка не  должна подразумевать  возможность  решения:
это следует сделать на более позднем этапе – формулировки цели и задач PR-
кампании;
 она  должна  быть  в  последствии  непосредственно  связана
постановкой цели и задач PR-кампании. 
Полезным  при  подготовке  PR-кампании  может  стать  метод  анализа
документов.  Наиболее  распространенным  методом  анализа  документов  в
связях  с  общественностью  является  контент-анализ  (анализ  содержания)
прессы. 
С  помощью  контент-анализа  прессы  можно  выяснить  следующие
моменты:
 преобладающую  политическую  и  журналистскую
направленность СМИ;
 сравнить СМИ;
 определить эмоциональную окрашенность СМИ;
 по  частоте  упоминания  определить  рейтинг  популярности
политиков, политических движений, коммерческих фирм и т.п.;
 определить  отношение  СМИ  к  организациям,  движениям,
ведущим общественным деятелям и т.п [Лазарев Д., 2014, с.89].
Обычно  исследования  на  подготовительном  этапе  развиваются  в
нескольких  направлениях,  используют  самые  разные  методы  и  носят
комплексный характер.
1. Необходимо изучить организацию, рекламное агентство или фирму,
для которой проводится PR-кампания, ее проблемы, цели и существующие
ресурсы.  Изучение  заказчика  является  очень  важным  мероприятием,
поскольку  неверно  истолкованные  и  психологически  некорректные
представления могут привести к самым нежелательным последствиям.
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Следует также изучить ее конкурентную среду организации. Наиболее
известной  формой  анализа  внутренних  и  внешних  факторов  ситуации
является так называемый SWOT-анализ, который позволяет оценить сильные
стороны  (Strengths)  и  слабые  стороны  (Weaknesses)  организации,  а  также
выявить  новые  возможности  (Opportunities)  и  угрозы  (Threats),
появляющиеся во внешнем окружении организации
2.  Очень  важным  направлением  исследований  является
коммуникационный  аудит,  который  представляет  собой  «систематическое
документирование коммуникаций организации с целью уяснения того, каким
образом она общается с общественностью» (как внутри фирмы, так и между
фирмой и внешней средой).
3.  Направлением  исследований  при  подготовке  к  проведению  PR-
кампании является изучение рекламного агентства,  его целевых аудиторий,
состояния  общественного  мнения  и  т.п.  Это  направление  исследований
достаточно широко освещено в литературе, поскольку в основном такого рода
исследования проводятся стандартными социологическими методами. Работа
в этом направлении является крайне важным и сложным мероприятием.
Поэтому  очень  широкое  распространение  получила  практика  проведения
исследований  при  помощи  профессиональных  социологических  служб,
которые  занимаются  исключительно  проведением  подобного  рода
исследований.
4.  Изучение  СМИ  и  их  аудиторий.  Это  направление  очень  важно  и
крайне полезно как для конкретной кампании по связям с общественностью,
так и для PR-деятельности вообще. 
Планирование.
По  мнению  Ветчановой  О.В.  на  основе  разработанной  концепции
конкретной  рекламной  кампании  осуществляется  планирование  будущей
акции.
На этапе планирования:
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 Формируется  объединенная  программа,  при  надлежащем
исполнении которой общие усилия всех участников PR-кампании приводят к
достижению конкретных целей.
 Обеспечиваются  согласованные  действия  менеджмента  и  всех
участвующих в кампании подразделений организации.
 Создается возможность для их активной деятельности.
 Создается  основное  направление  действий,  не  позволяющее
отклониться от главного.
 Обеспечивается  оперативность  принятия  решений  как  при
подготовке, так и при проведении PR-кампании. 
Любая рекламная кампания в сфере связей с общественностью ставит
задачу  достижения  определенной цели  организации.  PR-кампании должны
планироваться с учетом PR-стратегии компании. 
Планирование  PR-кампании  рекламного  агентства  включает
следующие этапы:
1. Определение проблемы (описание проблемной ситуации и ее 
факторов,  определение  позиции  организации,  сущности,  конкретных
причин и др.).
2. Определение целей и задач (в конкретных показателях определяется,
что должно быть достигнуто).
3.  Формирование  ситуационных стратегий  (моделирование  действий,
определение инструментария, ресурсов).
4.  Разработка технических решений (определение сроков исполнения
заданий).
5.  Определение  методов  оценки достижений (определение  алгоритма
применения методов, позволяющих достичь цели оптимальным путем). 
Основные цели и задачи PR-кампании рекламного агентства должны
подчиняться  стратегическим  целям  и  задачам  фирмы  или  организации  в
целом. Рекомендации по формулировке целей:
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 Ясно  формулировать  цели  и  четко  обосновывать  ожидаемые
конкретные результаты.
 Цели  должны  иметь  конкретных  исполнителей  и  четкие
ориентиры с графиком поэтапного исполнения.
 Цели должны быть реальными с учетом пространства, времени и
наличия материальных, трудовых и финансовых ресурсов.
 Цели должны соответствовать  общественному мнению и иметь
поддержку  во  властных  исполнительных  структурах
 [Ветчанова О.В., 2012, с.30].
В любом рекламном агентстве существуют различия между целями и
задачами  в  плане  PR-кампании.  Цели  представляют  собой  изложение
наиболее  общих  результатов,  которые  планируется  достигнуть.  В  задачах
отражаются те результаты, которые необходимо достичь.
Задачи более конкретно и детально описывают поставленную перед PR-
кампанией цель, раскрывая ее по отношению к отдельным целевым группам
(аудиториям).
Понятие целевой аудитории является одним из  самых важных в  PR.
PR-деятельность  направлена  на  тщательно  отобранные  группы  людей,
которые являются составными частями большой общей публики. Важно не
только  четкое  определение  своей  целевой  аудитории,  но  также  и  точное
определение  ее  идеалов,  интересов  и,  соответственно,  именно  ее  каналов
коммуникации [Викентьев И.Л., 2009, с.58].
Таким  образом,  определение  целевой  аудитории  реально  включает  в
себя три взаимосвязанные задачи:
 сегментирование массовой аудитории;
 выявление ценностей и идеалов каждого сегмента;
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 определение  каналов  коммуникации,  свойственных  каждому
сегменту.
Очень  важным  в  концепции  рекламной  кампании  по  связям  с
общественностью является выбор основной стратегии кампании. Стратегию
PR-кампании  можно  кратко  охарактеризовать  как  общий  принцип
распределения сил, средств и мероприятий в рамках кампании:
 Стратегия рывка основана на принципе достижения результатов в
самом начале кампании с тем, чтобы сразу же опередить конкурентов.
 Стратегия быстрого финала сводится к медленному наращиванию
объемов информационных материалов и количества других мероприятий с
достижением максимума в конце кампании.
 Стратегия большого события нацелена на привлечение внимания
общественности  вокруг  основного  события,  которым  может  стать  важная
пресс-конференция, фестиваль, публичные теледебаты с конкурентами и т.п.
 Крейсерская  стратегия  применяется  в  основном  лидерами  и
направлена на сохранение уже завоеванных позиций. 
После выбора стратегии проведения рекламной кампании по связям с
общественностью  наступает  время  составления  конкретного  графика
мероприятий.  При  этом  нужно  учитывать  период  времени,  на  который
рассчитывается кампания.
При  оформлении  планов  PR-кампании  рекламного  агентства
необходимо  учитывать  сложность  предстоящей  кампании  и  мероприятий,
входящих  в  нее.  Все  события  можно  разбить  на  две  больших  категории:
рутинные и нерутинные. Рутинные события носят повторяющийся характер и
вполне  предсказуемы.  Поэтому  планирование  PR-кампаний  для  них
заключается  в  использовании  относительно  быстрых  и  прямолинейных
методов,  синхронизирующих различные  виды деятельности.  Нерутинными
событиями  являются  события,  происходящие  в  первый  раз  или  такие
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события,  которые  в  принципе  являются  уникальными.  В  каком-то  смысле
любое событие в жизни является уникальным. 
Также  важным  элементом  плана  PR-кампании  рекламного  агентства
является  заблаговременное  определение  критериев  эффективности
проведения  PR-кампании.  Критерии  эффективности  или  планируемые
результаты необходимо указать в плане для того, чтобы на заключительном
этапе кампании можно было адекватно оценить ее успешность.
Этап  планирования  согласно  технологии  организации  и  проведения
кампаний по связям с общественностью следует завершать предварительным
тестированием  составляющих  элементов  программы.  Предварительное
тестирование  позволяет  убрать  из  плана  PR-кампании  диссонирующие
элементы  и  прояснить  не  вполне  очевидные  моменты.  Для  этого
используются  как  формальные,  так  и  неформальные  методы  социальных
исследований.
Итогом планирования является разработка программного документа –
единого плана проведения PR-кампании.
Реализация программы PR-кампании
Сущность  этапа  практическое  воплощение  разработок,  сделанных на
двух первых этапах – поисках фактов и стратегического планирования.
В  процессе  реализации  PR-кампании  необходимо  учитывать
следующие требования:
 Четкое  следование  плану  и  программе  и  одновременно
отслеживание (мониторинг) внешних и внутренних условий их реализация,
чтобы скорректировать составляющие плана и программы.
 Координация работ в ходе PR-кампании.
 Использование  всех  имеющихся  в  организации  средств  и
возможностей  для  усиления  влияния  на  целевые  группы  общественности
(внешнюю, внутреннюю).
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На  этапе  реализации  PR-программы  имеется  несколько  основных
направлений  деятельности:  организация  специальных  событий,  различных
PR-акций, коммуникация на основе этих событий, учет времени и контроль.
При проведении PR-акций в виде встреч служб (специалистов) связей с
общественностью  и  аудиторией  важную  роль  играет  организация
специальных событий.
Специальные  события –  это  мероприятия,  проводимые  в  целях
формирования  позитивного  имиджа  организации  и  привлечения  внимания
общественности  к  самой  компании,  ее  деятельности  и  продуктам
 [Алешина И.С., 2008, с.25].
Основными специальными событиями являются такие мероприятия как
презентации,  церемонии  открытия,  конференции,  круглые  столы,  дни
открытых  дверей,  выставки,  вручение  премий  и  стипендий,  конкурсы,
парады,  фестивали,  годовщины,  вечера,  балы,  специальные  поездки,
концерты и т.п.  Для того чтобы специальное  событие  принесло  реальную
пользу,  необходимо  проделать  большую  подготовительную  и
организационную работу: определить цели мероприятия,  продумать состав
участников,  написать  сценарий,  разослать приглашения,  получить согласие
основных участников, подготовить помещение или площадку, а также учесть
многие другие важные мелочи.
Основным  условием  успешного  ведения  рекламной  кампании
становится координация действий и коммуникации, эффективность одного 
зависит  от  эффективности  другого.  Законы  коммуникативного
воздействия требуют самого точного сближения позиций коммуникатора и
аудитории, только в этом случае можно добиться максимального успеха: 
 используйте  средства  информации,  наиболее  приближенные  к
позиции аудитории;
 используйте  источник  коммуникации,  пользующийся
наибольшим доверием аудитории в данном вопросе;
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 сводите к минимуму расхождения в позициях коммуникатора и
аудитории;
 ищите  отождествления  себя с  аудиторией  с  помощью лексики,
юмора и так далее, то есть за пределами проблемы, разъединяющей вас;
 доказывайте,  что  позиция  коммуникатора  совпадает  с  мнением
большинства, показывая при этом, что это большинство находится в самой
аудитории;
 показывайте расхождения между группами аудитории,  если это
поможет добиться положительной реакции. Можно поступать и наоборот;
 модифицируйте сообщения в интересах организации. 
При  реализации  рекламной  кампании  по  связям  с  общественностью
учет  времени  имеет  самое  принципиальное  значение.  Фактор  времени
следует учитывать при подготовке любых информационных материалов для
СМИ и приглашении участников, так же при проведении любых специальных
мероприятий с участием официальных лиц следует учитывать, что их график
работы  очень  насыщен  и  расписывается  на  несколько  месяцев  вперед.
Поэтому  очень  важным  представляется  своевременная  рассылка
приглашений на специальное мероприятие, а также своевременная рассылка
информационных материалов для СМИ.
Большое влияние на всю PR-кампанию оказывает время ее проведения,
длительность,  дата  и  даже  время  начала  основных  мероприятий,  так  как
функционирование  всех  сторон  жизни  общества  носит  сезонный или,  как
минимум, циклический характер.
На  этапе  реализации  рекламной  кампаний  по  связям  с
общественностью  очень  важно  не  допустить  срыва  запланированных
мероприятий.  Существует,  по  меньшей  мере,  три  вида  контроля,  которые
обязательно используются во время PR-кампаний:
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 Предварительный,  который  сводится  к  оценке  и  анализу
запланированных  мероприятий  накануне  их  проведения  с  целью
окончательной подготовки к событию.
 Текущий  контроль  проводится  во  время  мероприятий  с  целью
оперативного реагирования на непредвиденные обстоятельства.
 Обратный контроль осуществляется после каждого мероприятия
или этапа кампании для устранения или анализа допущенных ошибок. 
Контрольная  функция  осуществляется  при  помощи  предварительной
формулировки  конкретных  стандартов  проведения  мероприятий.  Эти
стандарты должны быть достижимыми и допускать небольшие отклонения.
Оценка программы.
Заключительный этап проведения PR-кампании рекламного агентства
состоит  из  нескольких  элементов:  анализ  проделанной  работы,  ее
содержательные  итоги,  написание  отчета,  пресс-клиппинг,  оценка
эффективности PR-кампании, оценка перспектив дальнейшей деятельности.
Наибольшую  трудность  на  этом  этапе  представляет  проблема  оценки
эффективности всей PR-кампании. 
Основные задачи этапа:
 обеспечение  соответствия  главных  направлений  PR-кампании
общим целям коммуникационной политике организации;
 определение эффекта, конкретного результата кампании;
 обеспечение  эффективности:  от  выбора  наиболее  эффективных
вариантов обращений, средств, каналов коммуникаций, до разработки общих
целей PR-деятельности;
 определение  эффективности  расходования  финансовых  средств
на кампанию;
 определение  соответствия  формы  и  содержания  коммуникаций
требования государственного и профессионального регулирования морально-
этическим нормам общества.
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Блиновым  А.О.  выделяются  следующие  подходы  к  оценке
эффективности PR-кампании:
1.  «Вкусовой»  -  заказчик  судит  об  эффективности  PR-кампании  по
тому, нравится она ему или нет.
2. Количественный – эффективность оценивается по числу публикаций
в СМИ, числу персон пришедших на мероприятие.
3. Научный – проводится серьезное исследование воздействия акций на
те или иные параметры, характеризующие позиции целевых групп.
Оценка эффективности PR-кампании наименее исследованный вопрос,
так как данный вид оценки требует измерения мнения потребителей, что с
трудом поддается  оценке,  а  мнение  целевых  групп  общественности  –  это
качественный показатель [Блинов А.О., 2003, с.25].
Таким  образом  мероприятия  PR-кампании  необходимы  для
формирования  управляемого  имиджа  рекламного  агентства  и  его  услуг.
Благодаря  продуманным  и  спланированным  мероприятиям  PR-кампании  в
сознании общественности закрепляется положительный имидж организации,
повышаются продажи.
Глава 2 Практика реализации PR-кампании как средства
формирование репутации рекламного агентства «BTL draft»
2.1. Общая характеристика рекламного агентства «BTL draft»
Общество с ограниченной ответственностью ООО «BTL draft» создано
в апреле 2002 года расположено в железнодорожном районе г. Екатеринбург.
Общество  руководствуется  в  своей  деятельности  Гражданским  кодексом
Российской  Федерации,  Федеральным  законом   «Об  обществах  с
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ограниченной  ответственностью»,  а  также
Учредительным договором о создании Общества и Уставом. Для того, чтобы
оценить  текущую  репутацию  рекламного  агентства  «BTL draft»  нам
необходимо дать его характеристику. 
     Рекламное  агентство  «BTL  draft»  –  агентство  полного  цикла,  его
деятельность  может  заключаться  как  в  разработке  фирменного  стиля  и
изготовление  визиток,  заканчивая  организацией  и  проведением
крупнобюджетных кампаний, так же занимается созданием и изготовлением
рекламной  продукцией,  агентство  так  же  имеет  такую  практику,  как
привлечение для реализации проектов субподрядчиков.  
В  ходе  анализа,  мы выяснили,  что рекламное  агентство «BTL draft»
опирается  на  федеральные  законы  и  нормативно-правовые  акты,
регламентирующие  деятельность  организации  (приложение  1).  Анализ
деятельности агентства позволил нам сделать следующие выводы: 
1.  В  комплексном  подходе  к  решению  рекламных  и  маркетинговых
задач.
  2.Деятельность направлена на увеличение объема продаж продукции
наших клиентов и активную конкурентную борьбу непосредственно в местах
продаж, где покупатели принимают решение о покупке той или иной марки
товара.
3.  В  соответствии  с  действующим  законодательством РФ рекламное
агентство  осуществляет  оперативный  бухгалтерский  учет  результатов
финансово-хозяйственной  деятельности,  отчитывается  о  результатах
деятельности в порядке и в сроки установленные согласно законодательству
РФ.
4.  Основным  источником  финансирования  являются  потенциальные
заказчики, а также клиенты.
5. Для обеспечения установленной деятельности рекламное агентство
опирается на договоры, положения, программы и правила.
    Рекламное  агентство  «BTL  draft»  –  это  агентство  клиентское,  по
функциям,  скорее  его  можно  отнести  к  реклама-распространителю.   Если
проанализировать  перечень  предоставляемых  услуг,  его  можно
охарактеризовать как универсальное.
Главной  целью рекламного  агентства «BTL  draft»,  в  первую  очередь
является оказание наиболее полного комплекса услуг по рекламе для фирмы,
товарного  знака  или  бренда, для  того,  чтобы направить  поведение
потребителей и  оказывать  влияние на него и его мнение в соответствие с
задачами  заказчика.  Основной  целью  является  в  первую  очередь  не
получение  прибыли,  а  оказание  качественных  услуг,  для  того  чтобы  в
следствие  создавалось  благоприятное  мнение  об  агентстве  и  вызывало
доверие и уверенность у существующих клиентов и будущих заказчиков.
      Рассматривая  распространение  по  городам  в  России,  основной  офис
представлен  в  Екатеринбурге.  По  форме  работы  является  вполне
традиционным,  встречи  с  клиентами  могут  происходит  на  разных
территория, как в офисе агентства, так же по желанию клиента на территории
выбранной  им.  По размерам агентство  скорее  можно отнести  к  малому  в
настощие время численность работников всего 10 человек.
Рекламное  агентство  «BTL draft»  это  независимая  организация
творческих и деловых людей, специализирующая на разработке и подготовке
планов рекламной деятельности, рекламы, и прочих рекламных материалов.
 Рекламное агентство «BTL draft» в настоящий момент предоставляет
практически все виды рекламных услуг, а именно: реклама в СМИ – реклама
в  различных  средствах  массовой  информации,  таких  как  пресса,  радио  и
телевидение; услуги полиграфии – производство таких рекламных носителей
как: бланки, блокноты, брошюры, визитки, газеты, календари, пакеты, папки,
листовки,  конверты,  флаера,  каталоги  и  др.;  реализуются  такие  способы
печати  –  тиснение,  шелкография,  цифровая  печать,  офсетная  печать,
тампопечать,  флексопечать,  платиновая  печать,  термография,  сублимация,
выворотка, печать с переменными данными; наружная реклама – дорожные
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ограждения, реклама на остановках, перетяжки, крышные установки, сити-
форматы,  указатели,  брендирование  таксофонных  кабин,  строительные
ограждения, пилоны, видеоэкраны, мультиборды, магистральные щиты, арки
и  перетяжки,  афиши  и  др.;  дизайн  студия  –  разработка  логотипа  и
фирменного  стиля,  дизайн  сувенирной  продукции  и  полиграфии,
иллюстрации;  реклама  на  транспорте  –  железная  дорога,  реклама  на
маршрутках и внутри, авиация, корпоративный и муниципальный транспорт,
реклама в  метро;  сувенирная  продукция –  ежедневники,  кружки,  офисные
принадлежности,  электроника,  ручки,  значки,  мягкие  игрушки,  новогодняя
продукция, сумки, сувениры для отдыха и др.
     Сувенирную  продукцию  можно  разделить  на  категории:  бизнес
сувениры; промо сувениры; электроника; профессии; к праздникам; посуда;
текстиль; оригинальные подарки; сувениры под заказ; каталоги; подарочная
упаковка.
     Кампания,  базируясь  на  многолетнем  опыте  своей  деятельности  и
знании  потребителей  из  разных  областей  бизнеса,  пришло  к  тому, что  в
основном ведет  свою деятельность  в  проектном формате,  т.е.  под каждый
заказ,  разрабатывается  и  формируется  новый  уникальный  проект
(предложение), которое основывается на своей организационной структуре,
она состоит из взаимодействующих между собой отделов, действующих под
руководством  проектного  менеджера.  Менеджер  проекта  общается  с
клиентом,  выясняет,  что  именно  желает  заказчик  и  какие  у  него  цели,  в
следствие  чего,  передает  поручение  специалисту  по  конкретной  задачи
зависимо  от  вида  рекламы  и  контролирует  процесс  выполнения,  бывают
случаи,  когда  специалист  напрямую  может  общаться  с  клиентам  по
уточнению  каких-либо  моментов,  но  в  любом  случае,  менеджер  проекта
контролирует выполнение заказанного проекта на всех его стадиях, следит за
документацией  по  проекту,  в  завершение  проекта  отправляет  клиенту
закрывающие документы.
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 Все  проекты  менеджеров  сопровождаются  и  контролируются
руководителями  отделов,  если  возникают  какие-либо  сложности,  то
оказывают нужную помощь,  направляют в нужное русло, например, могут
помочь  составить  рекламный  план  кампании,  оказывают  содействие  в
разрешение недопонимания и конфликтных ситуаций.
     Основными  функциями  отдела  производства  являются  создание
изделия,  расчет  стоимости  продукции,  производство  изделия,  сборка  на
месте, обслуживание в течение гарантийного срока и после его завершения,
если  заключен  договор  на  дальнейшее  его  обслуживание.  Полиграфия
занимается  выбор  лучшего  способа  печати  полиграфической  продукции,
расчет стоимости, контролирование качества выпущенной продукции, перед
отправкой на печать проверять правильность макетов.     
Отдел  наружной  рекламы  помогает  клиенту  выбрать,  какая  именно
наружная  реклама  им  подходит  больше,  находит  место  установки,
контролирует процесс монтажа рекламного носителя на месте, сопровождает
его на время установленного договора (если, например, какой-либо щит был
подвержен  порче,  то  менеджер  должен  отслеживать  такие  моменты  и
устранять  их),  рассчитывает  стоимость.  Дизайн-студия  занимается
разработкой оригинальных логотипов для компании или какой-либо торговой
марки,  создает  уникальный  фирменный  стиль,  осуществляет  создание  и
разработку на все виды рекламной продукции продающего дизайна. Отдел
СМИ  выполняет  расчет  стоимости  реклама,  занимается  размещением
рекламой в прессе, телевидение и радио, так же может выполнять сложные
комплексные  проекты.  Разрабатывает  оригинальную  концепцию,  создает
медиаплан  для  размещения  рекламы  в  СМИ,  создает  макеты,  пишут
сценарии. Занимается осуществлением контроля за проведением рекламной
кампании  на  всех  этапах.  Бухгалтерия  выполняет  функцию
делопроизводства,  а  именно занимается первичной документацией,  выдает
закрывающие  документы,  взаимодействует  с  налоговыми  органами  (сдает
отчетность).
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Проанализировав  виды  рекламного  агентства  «BTL draft»,  можно
рассмотреть  организационную  структура  агентства,  которая  выглядит
следующим образом (рис.1).
Рис.1. Организационная структура рекламного агентства «BTL draft»
На рисунке наглядно представлено, что непосредственное подчинение
осуществляется руководителю агентства, но руководитель агентства является
руководителем для сотрудников агентства, поэтому можно сказать, что такая
структура  линейная,  но  такой  нюанс  говорит  о  функциональности
обязанностей, поэтому мы пришли к выводу, что данная структура линейна-
функциональная.
Изучив  и  проанализировав  содержание  должностной  инструкции
руководителя,  мы  определили  его  функциональные  полномочия,  которые
заключаются в следующем:
 выдвижение конкурентных идей;
реализация этих идей;
 обеспечение  независимости  фирмы от изменения  конъюнктуры
рынков,  товаров  факторов,  производства  за  счет  гибкостей  своих
производственных сил;
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 обеспечение  уровня  конкурентоспособности  рекламных  услуг,
требуемой  для  захвата  лидерства  в  обслуживаемых  и  перспективных
сегментах рынка;
 обеспечение эффективной разработки и реализации программы,
для развития фирмы.
К руководителю предъявляются особые требования к квалификации:
1.  Высшее  профессиональной  образование  по  направлениям
подготовки «Реклама и связи с общественностью» стаж работы в рекламной
сфере не менее 5 лет.
Для  раскрытия  личностных  и  деловых  качеств  руководителя
рекламного агентства «BTL draft», определения его лидерской позиции мы
использовали  метод  анкетирования  и  наблюдения  за  деятельностью
руководителя. В результате проведенного исследования мы установили набор
личностных качеств, характеризующий сильные и слабые стороны характера
руководителя (таблица 3).
Таблица 3
Характеристика руководителя рекламного агентства «BTL draft»
Сильная сторона характера Слабая сторона характера
Порядочность, дружелюбие, тактичность, 
честность, уравновешенность, 
образованность, интеллект, стремление к 
профессиональному росту.
Короткий период времени на должности 
директора.
На вопрос о лидерстве можно ответить, что большая часть коллектива
считает руководителя лидером.
Для  определения  стиля  руководства,  мы  предложили  сотрудникам
рекламного  агентства  охарактеризовать  стиль  работы  руководителя  «BTL
draft»  по  классификации  стилей  управления  Стародобинского.  Анализ
полученных  результатов  позволил  сделать  вывод,  что  стиль  руководства
директора  рекламного  агентства,  либерально-демократический.  Участие
членов  коллектива  в  управлении,  способствует  оптимизации
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психологического климата. Исходя из этого, можно сделать вывод о том, что в
рекламном агентстве «BTL draft» менеджмент на достаточно высоком уровне
(недостатки не выявлены).
Анализируя и изучая организационную культуру рекламного агентства,
можно  выделить  следующие  принципы  взаимоотношений  сотрудников  и
отношения с руководством:
Принципы управления:
 Совместная работа руководителя и сотрудников.
 Совместное достижение поставленных целей.
 Создание благоприятных рабочих условий.
Принципы взаимодействия:
 Постоянный и систематический обмен информацией.
 Доступность руководства для сотрудников организации.
 Тактичность и доброжелательность руководства для сотрудников
организации.
 Вежливость  и  корректность  сотрудников по отношению друг  к
другу. Участие членов коллектива в управлении, способствует оптимизации
психологического климата.
В  работе  рекламного  агентства  «BTL draft»  есть  определенные
традиции, которые существенным образом отражаются на его имидже:
 социальные гарантии  (оплачиваемый  отпуск  и  больничный,
оплачиваемый учебный отпуск, «белая» заработная плата);
 совместные праздники, корпоративные мероприятия.
На  основании  проведенного  анкетирования,  можно  утверждать,  что
такие элементы корпоративной культуры как ритуалы, символы (фирменный
знак),  лозунги,  девизы,  мифы,  легенды  присутствуют.  Таким  образом,  на
основании вышесказанного, мы пришли к выводу, что в данной организации
уровень корпоративной культуры достаточно высокий.
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Изучая  и  оценивая  уровень  организации  рабочих  мест,  можно
утверждать,  что  условия  труда  соответствуют  санитарным  и
противопожарным нормам, нормам охраны труда. За каждым специалистом
закреплено место, за которое он несет ответственность. 
Система  документооборота  представляет  собой централизованную
форму  делопроизводства,  которая  обеспечивается  максимальным
сосредоточением  операций  по  обработке  документов  менеджером. В
целом движение исходящих документов включает следующие этапы:
 подготовка исполнителем проекта документа;
 визирование документа;
 подписание документа руководителем;
 регистрация документа;
 отправка документа корреспонденту и передача копии в дело.
Таким  образом  деятельность  рекламного  агентства  «BTL draft»
осуществляется  на  основании  нормативно-правовых  требований,
предъявляемых к рекламной организации.
При  изучении  рекламной  организации  был  проведен  SWOT-анализ,
который четко выявил сильные и слабые стороны организации, возможности
и угрозы (таблица 4). 
Таблица 4
SWOT-анализ рекламного агентства «BTL draft»
Сильные стороны Слабые стороны
 Участие  персонала  в  принятии
управленческих решений;
 Персональная ответственность каждого
конкретного сотрудника за тот или иной
участок работы, любовь к своему делу;
  Тщательно  налаженная  работа  с
клиентами,  потенциальным  клиентам
уделяется  большое  внимание,  высокое
 Малоизвестность;
 Недостаточно  сформированный
имидж;
 Небольшой штат сотрудников.
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качество обслуживания;
 Давний опыт работы на рынке данной
отрасли в разнообразных условиях;
 Молодые  специалисты  в  сфере
рекламы.
Возможности Угрозы
 Возможность  повышения  имиджа
рекламной  организации,  в  связи  с
увеличением  спроса  на  оказание
рекламных услуг;
 Возможность  повышение  репутации
организации  в  случаи  повышения
уровня квалификации специалистов  по
рекламе; 
 Возможность  повышения  репутации  и
имиджа  организации,  в  связи  с
повышениям качества рекламных услуг.
 Сокращение расходов на рекламу со
стороны российского бизнеса;
  Конкуренты;
 Давление со стороны заказчиков;
 Выходы новых законов, связанных с
рекламной деятельностью.
Таким  образом,  можно  сделать  выводы,  что  у  рекламного  агентства
«BTL-  draft» преобладанием остается сильные стороны кампании, слабыми
сторонами остается мало известность, не сформированный имидж, нужно по
возможности  минимизировать  слабые  стороны,  так  как  они  являются
немаловажными  для  рекламного  агентства.  Поддержка  сильных  сторон
позволит улучшить имидж и репутацию рекламного агентства,  тем самым
удержать  постоянных  клиентов,  заказчиков,  позволит  увеличить  как
клиентскую  базу,  так  и  базу  новых  заказов.  Тем  самым  повысится
известность  рекламного  агентства,  сформируется  имидж  организации,
следовать  штат сотрудников  возрастет. Как  видно по  данной таблице,  что
угроз  у  рекламного  агентства  больше  чем  возможностей,  но  они  все
решаемые. Хотелось бы порекомендовать рекламному агентству «BTL draft»
проводить  больше    PR-мероприятий,  которые  повысят  узнаваемость
агентства,  тем  самым  привлекут  новых  заказчиков,  и  конечно  же
потенциальных клиентов.
Деятельность  организации направлена на  увеличение объема продаж
продукции для клиентов и активную конкурентную борьбу непосредственно
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в местах продаж, где покупатели принимают решение о покупке той или иной
марки товара.
Исходя  из  того,  что рекламное  агентство «BTL draft»  существует на
рекламном  рынке  15  лет,  конкуренция  с  агентствами  смежных
направленностей не должна быть высокой, но все же есть независимо от того,
что компания уже долгое время на рынке и у них имеются свои конкуренты.
Целью  изучения  конкурентов,  является  выявление  сильных  и  устранение
слабых  сторон  РА «BTL  draft»,  а  также,  рекомендации  для  дальнейшего
успешного функционирования на рекламном рынке.
В процессе функционирования в рекламном агентстве и общения с его
сотрудниками, нам удалось выявить основных конкурентов РА «BTL draft» и
проанализировать их компании (таблица 5).
Таблица 5
Конкурентный анализ рекламного агентства «BTL draft»
Основные
конкуренты
Контакты Описание компаний конкурентов и их услуг
Рекламное
агентство
«Трудоголики»
+7 (343) 213 73
39
Екатеринбург,
ул.  Фурманова,
105а, офис 21
Было создано в 2011 году в Екатеринбурге командой
профессионалов  в  сфере  маркетинговых
коммуникаций,  сплоченных  общей  идеей
прогрессивной рекламы. Сегодня РА «Тр удоголики»
– один из лидеров рынка рекламы (в сегменте BTL)
в  Екатеринбурге.  Компания  фокусируется  на
проведении комплекса  мероприятий,  направленных
на  стимулирование  сбыта  и  представление  товара
непосредственно его потребителю. 
Рекламное
агентство
«Инкапри»
+7(343)2870025
Екатеринбург,
ул.  Розы
Люксембург,
67Б
Рекламное  агентство  «Инкапри»  было  основано  в
2004  году  в  Екатеринбурге  и  сегодня
профессионально оказывает комплекс услуг по двум
основным  направлениям  -  BTL  и  ATL.
Ключевые  компетенции  агентства  –  организация
промо-акций  и  маркетинговых  мероприятий,
разработка  рекламных  концепций  и  размещение
рекламы в СМИ.
Рекламное
агентство
«Фреш»
+7(343)3182402
Екатеринбург,
ул.  Шевченко,
20
Агентство «Фрэш» было организовано в 2010 году в
Екатеринбурге  и  сегодня  специализируется  на
разработке  и  реализации  рекламных  кампаний
любого  масштаба  и  сложности.  В  задачи  BTL-
агентства  входят  разработка  сценариев  и
нестандартных идей для мероприятий, дизайнерское
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оформление,  техническое  оснащение
(предоставление  реквизита,  музыкального  и
светового  оборудования),  подбор  и  обучение
персонала, круглосуточная координация проектов.
Выделив  основных  конкурентов  рекламного  агентства  «BTL draft»
необходимо определить рыночную долю каждой организации.
Рынок  в  целом  можно  оценить  числом  рекламных  агентств  (в
настоящие  время  в  г.  Екатеринбурге  успешно  функционирует  более  150
организаций).  Размер  рынка,  на  котором  функционирует  «BTL draft»,  в
денежном  выражении  оценить  трудно,  так  как  на  настоящий  момент
отсутствуют однозначные данные. 
Рассмотрим  портфель  услуг  конкурентов  и  сопоставим  его  с
рекламным  агентством  «BTL draft»  чтобы  выделить  конкурентные
преимущества (таблица 6).
Таблица 6
Сравнительный анализ портфеля услуг рекламных агентств
Название
организации
Средства распространения рекламной информации
Телеви
дение
Радио Печатн
ые 
СМИ
Наружная 
реклама
Интернет Реклама на 
транспортн
ых 
средствах
Рекламное агентство
«BTL draft»
+ + + + +
Рекламное агентство
«Трудоголики»
+ + + +
Рекламное агентство
«Инкапри»
+ + + +
Рекламное агентство
«Фреш»
+ + + +
Исходя  из  данной  таблицы,  можно  сделать  вывод,  что  каждое  из
представленных  рекламных  агентств  используют  в  качестве  средства
распространения  рекламных обращений  к  потенциальным клиентам  такие
средства продвижения,  как радио и  интернет. Также видно,  что основным
конкурентным преимуществом рекламного агентства  «BTL draft»  является
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Продолжение таблицы 5
Продолжение таблицы 5
«Реклама  на  транспортных  средствах»  Поэтому  именно  на  данной  услуге
необходимо заострить особое внимание при проектировании PR-кампании.
2.2. Анализ репутации рекламного агентства «BTL draft»
Рекламное  агентство  «BTL draft»  в  своей  деятельности  для
поддержания  положительной  репутации  использует  различные  способы  и
методы. Это и привлечение новых клиентов – потребителей рекламных услуг,
и  поддержание  лояльности  у  основных  целевых  аудиторий,  которые  уже
пользуются  услугами  рекламного  агентства,  а  также
клиентоориентированный  подход,  который  заключается  в  индивидуальном
подходе к любой целевой аудитории.
Основным  инструментом  поддержания  положительной  репутации  в
рекламном  агентстве  «BTL draft»,  является  проведение  различных  по
содержанию и направленности PR-мероприятий.
Нами была проведена оценка текущей репутации рекламного агентства
«BTL draft»,  а  именно  репетиционный  аудит.  За  основу  мы  взяли  6
компонента,  которые  принимаются  во  внимании  целевыми  группами  при
составлении об организации того или иного мнения:
1. Эмоциональная привлекательность.
2. Качество оказанной услуги.
3. Отношения  с  сотрудниками,  конкурентами,  вышестоящими
инстанциями.
4. Репутация руководства.
5. Социальная ответственность.
6. Финансовые показатели.
Характеристику  основных  компонентов  репутации  рекламного
агентства  «BTL draft»  можно  наглядно  представить  в  виде  таблицы
 (таблица 7).
Таблица 7
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Характеристика основных компонентов репутации рекламного
агентства «BTL draft»
№ Компонент Содержания компонента
1. Эмоциональная
привлекательность
 Присутствие в социальных сетях;
 Сайт рекламного агентства;
 Проведение промо-акций (цели, задачи, целевая
аудитория).
2. Качество,  оказанной
услуги
 Качественное  продвижение  услуг,  на  рынке
рекламы;
 Компетентность специалистов по рекламе.
3. Отношение  с
сотрудниками,
конкурентами.
 Проведение  тренингов,  кастингов,  обучающих
программ;
 Работа с сайтами по подбору персонала;
 Ведение  и  обновление  мотивационной
программы для полевого персонала.
4. Репутация руководства  Образ руководителя
 Внутренний и внешний менеджмент.
5. Социальная
ответственность
 Предоставление рабочих мест;
 Поддержка молодых специалистов;
 Повышение квалификации сотрудников.
6. Финансовые показатели  Отсутствие  дополнительного  дохода
(возможность его получения)
Далее проанализируем каждый из выделенных компонентов репутации.
1.Эмоциональная  привлекательность:  основной  её  характеристикой
является проведение различных промо-акций (подарок за покупку, сэмпленг,
раздача  листовок,  интервьюирование)  это  самое  распространённое  в
рекламном  агентстве.  Также  не  маловажно  для  имиджа  и  репутации
организации  присутствие  в  социальных  сетя,  например,  вконтакте  (рис.2).
Кроме того, что рекламное агентство присутствует в социальных сетях, они
имеют свой личный сайт (рис. 3).
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Рис.2. Группа рекламного агентства «BTL-draft» в социальной сети
Вконтакте
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Рис.3. Сайт рекламного агентства «BTL draft»
Всю  информацию  можно  узнать  либо  Вконтакте  либо  на  сайте.  На
сайте присутствует полная информация, как о кампании, так и сотрудниках,
заходя  на  сайт  приветствует  мелодичная  музыка.  Именно  сайт  является
зеркалом эмоциональной составляющей репутации.
2. Качество оказанной услуги. На этот компонент в нашем аудите могут
влиять разные факторы. Например, компетентность специалистов по рекламе:
когда  все  сотрудники  имеют  квалифицированную  категорию,  стремятся
учиться  новому,  повышать  свою  квалификацию,  разрабатывать
инновационные проекты, продвигать различные продукты - все   это влияет
на качество продвижение услуг на рынке рекламы и обязательно сказывается
на репутации рекламного агентства. 
3.  Отношения  с  сотрудниками,  конкурентами. Если  руководитель
учреждения  имеет  авторитарный  стиль  общения,  то  и  сотрудники  будут
неохотно  идти  на  контакт,  все  просьбы  будут  восприниматься  в  штыки.
Грамотному  заведующему  необходимо  уметь  очень  лояльно  и
доброжелательно  общаться  с  любой  категорией,  которая  находится  в  его
организации:  специалисты по  рекламе,  клиенты,  заказчики.  На  собраниях,
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семинарах,  тренингах,  а  также  при  индивидуальных  беседах,  необходимо
выбирать нужный тон, динамику голоса, чтобы не оттолкнуть людей от себя.
4.Репутация  руководства. Опытный  управленец  в  рекламной
организации все  держит под постоянным своим контролем.  Руководителю
необходимо  четко  знать  должностные  инструкции,  контролировать  все
проекты, от начала до конца, договаривать с заказчиками о новых проектах,
контролировать  и  помогать  сотрудникам  своей  организации.  Руководитель
рекламного агентства внешне должен соответствовать требованиям, которые
он предъявляет как своему персоналу, как клиентам, так и заказчикам.
5.Социальная  ответственность. Основой  этого  компонента  является
социальная значимость  организации,  поддержание творческого духа,  как  у
сотрудников,  так  и  у  клиентов  или  работников.  Грамотный  специалист
организовывает  событийные  мероприятия,  например,  после  какого-либо
тренинга, устраивает фуршет, для специалистов и конечно, не забывает про
своих клиентов или младших работников.
6.Финансовые  показатели. Так  как  в  рекламном  агентстве,  финансы
зависят  от  заказов  и  от  того,  как  проект  будет  проходить,  дополнительно
дохода  для  фирмы  тут  нет.  Но,  если  проект  проходит  хорошо,  то  можно
получить  материальное  вознаграждение,  что  является  плюсом  для
организации
В  целом,  можно  сказать,  что  все  компоненты  репутации  тесно
взаимосвязаны  и  только  все  в  комплексе  могут  обеспечить  адекватное
впечатление об организации. В зависимости от сферы деятельности, влияние
различных компонентов будет разным, а недостаток баланса между всеми 6
компонентами  репутации  или  недоработки  в  каком-то  одном,  в  итоге,
снижают отдачу от работы над репутацией организацией в целом.
Таким образом, исходя из проведенного анализа репутации компании
можно  сказать,  что  развитие  в  сфере  проходит  на  достаточно  хорошем
уровне,  но  есть  некоторые  критерии,  которые  недостаточно  проработаны.
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Также  не  полностью  отлажены  механизмы  анализа  и  совершенствование
деятельности организации в той или иной области.
Анализируя  репутацию  рекламного  агентства,  можно  предположить,
что  самым  основным  элементом  ее  поддержания  является  проведение
различных  рекламных,  маркетинговых  проектов.  Основными  рекламными
проектами,  которые  проводились  за  последний  год:  табачный  проект
«Imperial Tobak»,  рекламный  проект  «Dior»,  рекламный  проект  «Kinder
Pingui», рекламный проект марки «GUERLAIN», рекламный проект «ROYAL
CANIN». Также в рекламном агентстве проводились крупные мероприятия:
2013 – BMW xPerience Tour Russia, Победа над стихией, 2013 – IKEA Стань
лицом обложки. 
BMW xPerience Tour Russia было проведено  2 и 3 февраля 2013 года
компания  Автомобили  Баварии  при  поддержке  BMW.
Тест-драйв  проходил  в  условиях  зимней  дороги,  но  с  соблюдением  всех
правил безопасности на специально огороженной для этих целей площадке.
Инструкторы продемонстрировали  искусство профессионального вождения
автомобиля, пуская машины в занос, выполняя «полицейские» развороты и
другие не менее зрелищные фигуры пилотажа. Участников тест-драйва ждала
специальная трасса  с  имитацией бездорожья и площадка для автослалома.
Гости мероприятия получили советы от мастеров вождения: как лучше вести
себя  в  экстремальных  ситуациях  на  зимней  дороге,  как  правильно
стабилизировать  автомобиль  в  условиях  плохого  сцепления  шин  с
поверхностью,  а  менеджеры  автосалона  «Автомобили  Баварии»  с
удовольствием  рассказали  о  специальных  условиях  покупки  BMW в 2013
году.
 Участники  тест-драйва  ощутили  преимущества  интеллектуальной
системы полного привода BMW xDrive как на ледяном покрытии, так и на
бездорожье,  открыв  для  себя  все  грани  удовольствия  от  вождения.
 На персональном тест-драйве гости мероприятия смогли выбрать для
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себя  одну  из  58  моделей  с  технологией  BMW  xDrive,  представленных  в
России (рис.4).
Рис.4. BMW xPerience Tour Russia, Победа над стихией
IKEA Стань лицом обложки это мероприятие проходило в 2013 году,  в
ТЦ  МЕГА,  каждый  желающий  мог  прийти  заполнить  анкету  участника,
выбрать  из  4  образов  один,  который  ему  больше  всех  понравился  и
сфотографироваться,  проявив творческий подход,  чтобы снимок получился
оригинальным и запоминающим, и можно было выиграть приз от IKEA- это
подарочная  карта  номиналом  1000  рублей.  Участник  мог  получить  свой
каталог ровно через 7 дней (рис.5).
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Рис.5. IKEA Стань лицом обложки
К  каждому  мероприятию  проводится  самая  серьезная  подготовка  –
заранее  продумывается  сценарий,  костюмы,  декорации  и  оформление,
подбирается  определенный персонал,  проводятся  различные  тренинги,  где
специалисты обговаривают, с коллегами, каждый ход мероприятия. На любе
мероприятие рекламное агентство информирует заранее, либо в социальных
сетях, либо на сайте «BTL draft, где специалисты конкретно обговаривают,
что требуется для промоутера, чтобы участвовать в каком-либо мероприятии
(рис.6).
Рис.6. Набор персонала
Анализируя рекламное агентство «BTL draft», можно сказать о том. Что
молодые люди от 16-25 лет, смело могут работать и участвовать в различных
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мероприятиях.  Практически  вся  молодёжь  пользуется  социальной  сетью
Вконтакте,  поэтому  рекламное  агентство  «BTL draft»,  по  возможно,  как
можно  больше  информации  выкладывают  именно  в  социальную  сеть.
Именно  Вконтакте,  студент,  школьник,  может  увидеть  листовку  (рис.7)  и
заполнить анкету на работу в рекламном агентстве.
Рис.7. Листовка-приглашение на работу
Так  как  рекламное  агентство  «BTL draft»  все  информирует  через
социальные сети проанализируем формирование репутации в сети Интернет:
1.Сайт (рис.3):
 удобная навигация;
 современный дизайн;
 хорошие читабельные шрифты;
 при входе на сайт, играет спокойная и приятная музыка;
 есть окно обратной связи;
 есть вся информация о сотрудниках кампании;
 видеоэффекты при захождении на сайт.
2.Социальная сеть Вконтакте (рис.2):
Всего  в  данной  группе  2583  подписчика.  Ведется  работа  в  группе:
оформлен фирменный логотип рекламного агентства,  есть  информация  об
организации,  раз  в  три  дня  добавляется  информация  о  новых  рекламных
проектах,  информация  набирает  от  7-10  лайков.  Созданы обсуждения,  где
люди  могут  задать  любой  интересующий  вопрос,  также  есть  контакты
сотрудников,  с  которыми  можно  связаться,  представлена  анкета
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трудоустройству. Также  в  группе  есть  фотоальбомы  разных  мероприятий,
которые были проведены в рекламном агентстве за последние 15 лет.
По  оценке  имиджа  рекламных  агентств  на  уровне  города
Екатеринбурга,  рекламное агентство «BTL draft» находится на 80 месте.  В
целом, по рейтингу в городе, организация занимает неплохое место, все это
может говорить о том, что имидж учреждения постоянно поддерживается и
репутация у учреждения высокая.
В  целом,  можно  сказать,  что  все  компоненты  репутации  тесно
взаимосвязаны  между  собой  и  только  все  в  комплексе  могут  обеспечить
адекватное  впечатление  об  организации.  В  зависимости  от  сферы
деятельности, влияние различных компонентов будет разным, а недостаток
баланса между всеми шестью компонентами репутации или недоработки в
каком-то  одном,  в  итоге,  снижают  отдачу  от  работы  над  репутацией
организации в целом.
Таким  образом,  можно  сделать  вывод,  что  рекламное  агентство
занимает  особое  место  и  является  очень  важным звеном в  формировании
положительной  репутации  организации.  И,  как  следствие,  имидж  будет
высоким, если субъективные отзывы основных целевых аудиторий будут на
высоком  уровне. PR-деятельность  руководителя  рекламного  агентства
должна  быть  направлена  на  достижение  самых  высоких  показателей  и
строиться  на  качественном  оказании  услуг,  ведь  без  этого  невозможна
положительная репутация любой организации.
Подводя итоги, можно определить, что нами была поставлена задача,
дать  анализ  репутации  рекламного  агентства  «BTL draft»:  рассмотреть
основные мероприятия,  которые  влияют  на  имидж  рекламного  агентства.
Проводя исследование, мы придерживались установленного и утвержденного
плана,  в  ходе выполнения которого мы получили те или иные результаты.
Проанализировав  полученные  данные,  мы  сделали  определенные  выводы,
для повышения имиджа и репутации рекламного агентства и, как следствие,
репутации,  как  ее  составляющей.  В  ходе  анализа  нами мы выяснили,  что
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большинство рекламное агентство информирует население через социальную
сеть Вконтакте,  и  не  все  население может быть информировано о данном
мероприятии, из-за этого у рекламного агентства идет нехватка персонала и
организацию не все узнают. Также можно сделать вывод о том, что рекламное
агентство в основном проводят и разрабатывают рекламную кампанию, и для
того чтобы повысить репутацию рекламного агентства нужно проводить еще
и  PR-кампанию.  Тогда  70%  население  будет  информировано,  агентства
начнут узнавать имидж и репутация станет на высок ровне.
2.3. Разработка PR-кампании по формированию репутации рекламного
агентства «BTL draft»
Для того, чтобы репутация организации находилась на высоком уровне
в  глазах  основных  целевых  групп  и был  создан  позитивный  имидж
рекламного  агентства,  необходим  процесс  постоянного  управления
репутацией  PR-кампании.  А  именно  –  формировать,  поддерживать  и
укреплять.  Методов  управления  репутацией  множество,  и  грамотному
руководителю необходимо выбрать нужные в зависимости от поставленной
задачи  или  проблемной  ситуации.  В  текущем  процессе  управления
рекламного  агентства,  при  формировании  текущей  репутации,  важно
проводить  PR-мероприятия  различного  уровня  для  разных  целевых
аудиторий, к которым необходимо тщательно готовиться; постоянно выходить
на контакт с людьми, если того требует ситуация; быть доброжелательным и
открытым в общении с разными группами общественности. PR-мероприятия
очень  помогают  раскрыть  внутренний  процесс  управления  рекламном
агентстве. Как известно, любую организацию надо представлять с выгодной
стороны для общества.
Одна  из  важнейших  характеристик  и  руководителя,  и  отдельного
специалиста,  и  рекламного  агентства  в  целом  –  деловая  репутация
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организации. Она отражает не только результаты работы, но и те качества,
которые характеризуют человеческий потенциал. 
Хорошая  репутация  делает  рекламное  агентство  более
привлекательным  для  основных  целевых  аудиторий  –  потребителей
рекламных  услуг,  повышает  ее  имидж,  позволяет  увеличить  доход
организации, обеспечивает более сильные конкурентоспособные позиции при
выходе  на  внешний  уровень,  обеспечивает  поддержку  со  стороны
вышестоящих инстанций. 
Одним из методов поддержания положительной репутации в рекламной
организации,  является  проведение  PR-кампаний.  От  качественно
подготовленного  и  успешно  проведенного  PR-мероприятия  в  большей
степени зависит репутация рекламной организации в целом.
Цель PR-кампании «Особенности  успеха  за  15  лет»
(организовать пресс-конференцию, семинар, выставку):
 поддержание благоприятного имиджа рекламного агентства;
  повысить узнаваемость рекламного агентства;
  увеличить спрос заказов для рекламного агентства «BTL draft»; 
 создание положительного образа, напоминание о себе. 
Задачи  PR-кампании:
 дополнительно  привлечь  внимание  СМИ  и  широких  целевых
аудиторий кампании, её продукции и услугам;
  укрепить имидж и репутацию рекламного агентства;
  рост продаж, формирование команды рекламного агентства.
В целом, определение цели и задач проведения данных мероприятий
является  решающим  в  повышении  репутации  организации.  Открытые
мероприятия, проводимые с присутствием основных  целевых аудиторий –
потенциальные  и  действующие  заказчики,  желающие  продвинуть  свой
бизнес, с уровнем дохода средний, выше среднего, приглашенные гости такие
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как, журналисты и репортёры города Екатеринбург являются выигрышными
с точки зрения повышения имиджа организации. 
1.  При  определении  основных  целевых  групп  при  проведении
мероприятий,  более  тщательная  ориентация  была  на  потенциальных
заказчиков  и  постоянных  клиентов.  Они  являются  основной  целевой
аудиторией,  приходящей  накомплекс  меропритий.  Это,  так  называемая,
первичная  целевая  группа  –  та,  на  которую  было  направлено  основное
воздействие. Вторичная целевая группа при проведении  PR-кампании – это
конкуренты  и  СМИ.  Именно  от  руководителя  и  сотрудников  организации
зависит основной ход данной PR-кампании.
2. При проведении мероприятий, прежде всего, учитывалась основная
цель «Особенности успеха за 15 лет» – показать основной целевой аудитории,
пришедшие  на  мероприятия,  уровень  подготовки  руководителя  и
специалистов  в  целом.  Цель  является  имиджевой,  так  как  организации
достаточно высокий имидж в сфере оказания рекламных услуг. 
3.  При  выборе  темы  и  написания  учитывался  один  из  ключевых
моментов социальной значимости: 15 лет рекламного агентства «BTL draft».
На этом был сделан акцент и взято за основу тематика «Особенности успеха
за 15 лет». Подготовка PR-кампании составлялся с учетом целевой аудитории.
Регламент  составит  около  часа  пресс-конференция,  приблизительно  час
составит выставка и четыре часа займет семинар. В конце семинара все гости
будут приглашены на фуршет.
4. Так как основная цель «Особенности успеха за 15 лет» - имиджевая,
то, соответственно, весь процесс подготовки был направлен на поддержание
положительной репутации. 
Агентство работает с разными клиентами: крупные табачные компании,
парфюмерные  компании,  медицинские  центы  и  многое  другое.  Сроки
проведения нашей PR-кампании с 28 июля по 28 августа (таблица 8).
Таблица 8
План организации проведения PR-кампании
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Этапы
мероприятия
Временной
интервал
Действия Анализ
Организация  и
подготовка  к
мероприятиям 
Июль 2017 Собрания
сотрудников,
обсуждение
вопросов,
определение суммы.
100% посещение
данного собрания
Распределение
функций по
подготовке к
мероприятиям
Июль 2017 Выбор
ответственных
сотрудников на
подготовку к
мероприятию
Небольшое
количество
желающих
добровольно
заниматься данным
мероприятиям
Определение
бюджета на данные
мероприятия
Июль 2017 Подсчет бюджета на
данных
мероприятиях
Короткий период за
счет финансовой
стабильности
компании
Определение
временных сроков
проведение
мероприятия
Июль-Август 2017 Поиск место
проведения, средств
распространения,
распространения
индивидуальных
приглашений
За счет имиджа
компании, место
проведения и
средства
распространения
были найдены в
короткий срок
Подготовка
организации к
выставке
Июль-Август 2017 Сбор материалов
для выставки
Организация
сделала все быстро
и со вкусом
Участие в пресс-
конференции
руководителя  
Август 2017 Подготовка
руководителя к
пресс-конференции
на радио и ТВ
Заблаговременное
договоренность
руководителя со
СМИ 
5.  После  того,  как  была  продумана  основная  идея  мероприятий,
определена целевая аудитория, поставлены цели и задачи, были определены
основные  инструменты  проведения PR-кампании.  Самыми  успешными
оказались такие, как:
 размещение информации о предстоящем PR-кампании на радио;
 размещение информации в социальных сетях;
 грамотная подготовка руководителя к пресс-конференции;
 размещение о предстоящей PR-кампании в СМИ.
6.  Подготовка  к  мероприятию  проходила  в  плановом  режиме.  Все
обязанностями  были  разделены  специалистами  и  руководителем  при
подготовке к PR-кампании.
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Финансовая  составляющая  проведения  PR-кампании  занимает
отдельное  место,  рассмотрим  ее  детально.  Общая  сумма  на  проведение
мероприятий  составила  триста  сорок  семь  тысяч  девятьсот  рублей.  Если
подробно  рассмотреть  смету  расходов,  заложенную  на  проведение PR-
кампании, то ее результаты можно представить в форме таблицы (таблица 9).
Таблица 9
Смета расходов на проведение PR-кампании
Общая сумма Сумма расходов Остаток Наименование
расходов
347900 18900 158900 Заказ  рекламы  на
радио (Business FM,
Пилот FM)
158900 60000 98900 Организация
выставки,  плюс  не
официальная  часть
(фуршет)
98900 50000 48900 Тизерная  реклама  в
социальной  сети
Вконтакте
48900 30000 18900 Затраты  на
проведение  пресс-
конференции
18900 18900 0 Аренда  конференц-
зала для проведения
семинара  («Маринс
Парк Отель»)
Анализируя представленную таблицу, можно сделать вывод о том, что
эффективность проведения  PR-кампании будет очень высока. Сумма затрат
на организацию будет эффективна, в плане укрепления имиджа и репутации
организации и привлечение целевой аудитории.
После  проведенной  сметы  расходов  рассмотрим  детальную
организацию проведения PR-кампании.
Первая  неделя  проходит  в  подготовительном  режиме,  руководитель
рекламного агентства с сотрудниками, организовывают место, составляют все
этапы PR-кампании. 
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С 5 августа по 24 августа стартует тизерная реклама в социальной сети
Вконтакте.
С 10 августа по 24 августа начинается реклама на радио в придверии
семинара и выставки.
25  августа  пресс-конференция  руководителя  рекламного  агентства
«BTL draft».
С  26  августа  по  28  августа  начинало  семинаров  и  выставок
«Особенности успеха за 15 лет.
Местом проведения семинара и выставки является город Екатеринбург,
улица Челюскинцев 106, «Маринс Парк Отель», начало проведения в 14:00
Организовать семинар и выставку в честь юбилея рекламного агентства
«BTL draft» «Особенности успеха за 15 лет». (где директор может показать
награды своего рекламного агентства,  также провести семинар для всех,  в
котором  расскажут,  чем  именно  занимаются  в  рекламном  агентстве  и
показать достижения, которых они добились за 15 лет).
Для  разработки  «PR-кампании  мы  выбрали  следующие  средства:
трансляция  на  радио  («Business  FM»,  «Пилот  FM»),  тизерная  реклама  в
социальной  сети  ВКонтакте.  Данные  средства  были  выбраны  исходя  из
следующих характеристик. 
Трансляция  на  радио  таких  как  «Business  FM»,  «Пилот  FM»  наши
потенциальные заказчики - это деловые люди, бизнесмены у которых совсем
нет времени читать новости,  они предпочитают слушать радио,  в  которых
узнаю все новости, поэтому для нас это распространённый и эффективный
способ.
Тизерная  реклама  в  социальной  сети  ВКонтакте  (приложение  2):
распространенный и эффективный вид рекламы, картинка привлекает взгляд
посетителя,  популярная  и  часто  используемая  социальная  сеть,  высокая
аудитория с возможностью таргетинга. 
Медиаплан  для  PR-кампании  выглядит  следующим
 образом (таблица 10).
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Таблица 10
Медиаплан для PR-кампании
Место
размещение
Размещение Период Показатели Стоимость
Business FM Рекламное
объявление  15
сек. (17:00-20:00)
за  3  часа  6
трансляций
С 10 августа по
24 августа
Показ рекламного
объявления  1550
рублей за 15 сек.
130200 р.
Пилот FM Рекламное
объявление  15
сек  (8:00-11:00)
за  3  часа  6
трансляций
С 10 августа по
24 августа
Показ рекламного
объявления  700
рублей за 15 сек. 
58800 р.
Социальная
сеть ВКонтакте
Тизерная
реклама (формат:
изображение  и
текст)
С  5  августа  по
24 августа
Оплата  за
переходы  средняя
цена за клик 10 р.
50000 р.
Для  оценки  эффективности  рекламы  планируется  использовать
следующие показатели. Для трасляции на радио «Business FM», «Пилот FM»:
размещение в определенное время, 6 показов за три часа, показ рекламного
объявления 15 секунд.  Для тизерной рекламы вконтакте: показы, переходы,
расчет рентабельности, CTR. Ожидаемый результат. После проведения  PR-
кампании для рекламного агентства  «BTL draft».   Ожидается  поддержание
благоприятного  имиджа  рекламного  агентства,  повысить  узнаваемость
рекламного  агентства,  увеличить  спрос  заказов  для  рекламного  агентства
«BTL draft», создание положительного образа, напоминание о себе.
Исходя  из  того,  что  рекламное  агентство  «BTL draft»  предполагает
вовлечение  покупателя  в  диалог  нестандартное  воздействие.
Специализируется  на  интернет-рекламе,  целесообразно  привести  способы
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оценки  эффективности  рекламных  мероприятий,  происходящих  в  сети
Интернет. 
Для  проведении  PR-кампании  мы  арендовали  отель  «Маринс  Парк
Отель» на три дня он находится в городе Еатеринбург, о улице Челюскинцев
106. «Маринс Парк Отель Екатеринбург» - крупнейший отель города. Отель
расположен  напротив  железнодорожного вокзала  в  центре  столицы Урала.
Служба  такси  доставит  Вас  в  отель  из  аэропорта  «Кольцово»  недорого  и
быстро.
«Маринс  Парк  Отель  Екатеринбург»  идеально  подходит  для
проведения  деловых  встреч,  крупных  мероприятий,  для  проведения
семинаров.    Все  площадки  оборудованы  плазменными  панелями  и
видеотрансляцией на экране, широкополосной акустической системой, всем
необходимым  для  проведения  международных  видеоконференций.  Мы
рассчитали стоимость аренды конференц-зала в «Маринс Парк Отель» на три
дня (таблица 11).
Таблица 11
Стоимость аренды конференц-зала в «Маринс Парк Отель» на три дня
Площадь Вместимость Дополнительные
услуги
Стоимость за 4 часа
192 кв.м. До 160 человек,
при расстановке
театр
Кофе Брейк и 
минеральная 
вода, а также Wi 
Fi.
13900р.
Таким образом, общая стоимость аренды конференц-зала за три дня у
нас вышло 41700 рублей. 
На самом семинаре будут выдаваться буклеты, в которых указано план
мероприятий на 2 часа (таблица 12).
Таблица 12
План мероприятий на 2 часа
Мероприятие Время Формат Руководитель
Объявление темы семинара 14:00-14:50 Презентация, и Директор РА 
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рекламного агентства «BTL 
draft», история создания 
рекламного агентства 
ораторское 
мастерство
«BTL draft»
Мастер класс «Реклама и PR 
сходства и различие»
14:50-15:50 Презентация и 
ораторское 
мастерство
Специалисты и 
директор РА 
«BTL draft»
Подведение итогов семинара 15:50-16:00 Ораторское 
мастерство
Специалисты по 
рекламе и PR РА 
«BTL draft»
На мероприятие  также будут  приглашены репортеры и  журналисты,
которые опишут наше мероприятие в СМИ.
После проведенного семинара все гости приглашаются на выставку, где
гостей ожидает фотовыставка с лучших мероприятий рекламного агентства
«BTL draft»,  а также награды и достижения агентства.  Во время выставки
гостям будет предложены выпивка и закуски.
Оценка  эффективности  является  обязательным  элементом  любого
мероприятия по стимулированию продаж и проводится для того, чтобы: 
 повысить эффективность акций;
 определить наиболее эффективное мероприятие;
 принять решение о продолжение или прекращении мероприятия;
 принять  решения  о  тиражировании  мероприятия  в  других
торговых точках.
Ожидаемые  результаты  после  проведения  PR-кампании:  Увеличение
числа  клиентов  (увеличение  потока  клиентов  после  проведения  PR-
кампании),  положительное  мнение  общественности,  определенное
упоминание  в  СМИ,   сформирование  репутацию  и  имидж  рекламного
агентства.
Таким образом, можно сделать вывод о том, что повышение имиджа и
уровня репутации в рекламной организации напрямую зависит от качества
подготовки  PR-процесса, проведенных PR-мероприятий, а также от личного
имиджа руководителя рекламного агентства.  Грамотное  планирование всех
этапов  работы  позволит  грамотному  управленцу  выстроить  свою
78
Продолжение таблицы 12
деятельность  в  таком  ключе,  что  все  составляющие  элементы  в  его
организации, будут работать в единой системе и направлены на повышение
уровня репутации как самого специалиста в области рекламных услуг, так и
его организации в целом.
Заключение
Сегодня управление репутацией организации, как отдельный вид PR-
кампании,  называют  репутационным  менеджментом.  Эти  понятия
теоретически  являются  синонимами,  однако,  если  посмотреть  на
соотношение понятий «управление» и  «менеджмент»,  становится понятно,
что репутационный менеджмент является более узким понятием, способным
тщательнее раскрыть сущность репутационного направления в деятельности
PR-специалиста.  Репутацию  нереально  сформировать  на  пустом  месте.
Организация  должна  обладать  действительно  значимыми  достижениями  и
преимуществами, которые закладывают репутационный фундамент. Процесс
создания репутации требует длительного времени, значительных денежных
вложений  и  эмоциональных  затрат  со  стороны руководителя  организации.
Это постоянный, очень непростой процесс, который нельзя застраховать от
угроз, потерь и рисков. 
Создавать  репутацию  организации  нужно  непрерывно,  системно,
комплексно,  профессионально,  технологично.  На  формирование  репутации
оказывает  влияние  множество  факторов.  Характеристики  репутации
значительно ближе к реальным качествам анализируемого объекта, нежели,
например,  характеристика  имиджа  или  облика.  Факторы,  служащие  для
построения репутации, охватывают все стороны деятельности организации.
Они позволяют дать реальную оценку состояния дел, и, рекламного агентства
в том числе.
Данное  исследование  посвящено  изучению  эффективного
формирования репутации, организации средствами PR-кампании. Нами была
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подробно  рассмотрена  теоретико-методологическая  основа  исследования  и
разработанность  проблемы  в  науке:  мы  выяснили,  что  проблемы
формирования  имиджа  и  репутации  рассматривались  в  трудах  И.  С.
Алешиной, И. Л. Викентьева, А. Ю. Панасюк, Г. Г. Почепцова; содержание и
особенности  организации  PR-мероприятий  раскрыты  в  работах
 Л. Б. Невзлина, А. Н. Чумикова и др.
Выяснив  основную  проблему  исследования,  мы  постаралась
максимально  решить  ее  и  поставить  определенный вывод о  том,  что  PR-
компания в формировании репутации организации будет обеспечиваться при
соблюдении ряда условий. 
В результате проведенной работы были решены следующие задачи:
 рассмотрено  характеристика  понятия  «рекламное  агентство»
коммерческой организации;
 раскрыто понятие «репутация» и определены её особенности;
 рассмотрена «PR-кампания как ключевой элемент формирования
репутации рекламного агентства;
 охарактеризована  деятельность  рекламного  агентства  «BTL-
draft»;
 проанализирована  текущая  репутация  рекламного  агентства
«BTL-draft».
 разработано  PR-кампания «Особенности  успеха  за  15  лет»  для
рекламного агентства «BTL-draft».
В  работе  были  раскрыты  основные  понятия:  коммерческая
организация, рекламное агентство, имидж, репутация, PR-кампания.
В  теоретической  части  исследования  более  подробно  были
рассмотрены: что есть коммерческая организация, общество с ограниченной
ответственностью,  виды,  признаки  PR-компании.  Также  нами  был  сделан
контент-анализ  дефиниции  «имидж»,  раскрыты  виды  имиджа,  произведен
сравнительный  анализ  понятий  «имидж  и  «репутация»,  выделены
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компоненты репутации, рассмотрена структура имиджа организации с точки
зрения разных авторов.
В  практическом  аспекте  исследования  была  дана  характеристика
рекламного агентства «BTL draft», рассмотрена текущая репутация РА «BTL
draft» г. Екатеринбурга, разработано PR-мероприятие «Особенности успеха за
15  лет»,  даны  необходимые  рекомендации  по  управлению  репутацией  в
организации. 
В  процессе  написания  выпускной  квалификационной  работы
использовались  разнообразные  методы  исследования:  теоретические  –
анализ, обобщение, контент-анализ сравнение и систематизация специальной
литературы и нормативных документов по теме исследования; эмпирические
–  SWOT-анализ,  конкурентный анализ,  наблюдение, репутационный опрос,
метод моделирования.
При выявлении новизны в выпускной квалификационной работе,  мы
обосновали  необходимость  PR-кампании  формировании  репутации
организации,  теоретически  обосновали  и  эмпирическим  путем
проанализировали  компоненты  формирование  репутации  организации,
теоретически  обосновали  необходимость  проведения  имиджевых
мероприятий для поддержания репутации в организации и, в связи с этим,
разработали PR-мероприятия «Особенности успеха за 15 лет».
Таким  образом,  можно  сделать  вывод  о  том,  что  цель  выпускной
квалификационной  работы:  дать  оценку  текущей  репутации коммерческой
организации  и  разработать  PR-кампанию  для  формирования  репутации
рекламного  агентства  «BTL-draft»  достигнута,  задачи  выполнены,
содержание раскрыто в  полном объеме,  использованные методы оказались
эффективными и действенными.
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Приложение 1
Нормативно-правовые акты использованные в деятельности
организации
Норматив
но-
правовой
акт
Точное и
полное
название
Вид
документ
а
Дата
принят
ия
Юридичес
кая сила,
географич
еская
сфера
действия
Цель документа Положе
ния,
являющ
иеся
наиболе
е
важным
и
Конститу
ция
Конститу
ция 
Российск
ой 
Федераци
и
Конститу
ция
12.12.1
993
РФ Всеобщее  соблюдение  прав
и обязанностей граждан РФ
Статья 
29
О 
рекламе
№ 108 ФЗ
«О 
рекламе»
Федераль
ный 
закон
22.02.2
006
РФ Цель:  регулирование
отношений, возникающих в
процессе  производства,
размещения  и
распространения  рекламы
на рынке товаров и услуг
Задачи:  определение
основных  понятий  в  сфере
рекламы
Статья 
5, 
Статья 7
О СМИ №2124-I 
«О 
средствах
массовой 
информа
ции»
Федераль
ный 
закон
27.12.1
991
РФ Цель:  обеспечение
правового  регулирования
отношения  между
участниками  производства
массовой информации 
Задачи:  определение
основных  понятий  в
области СМИ
Статья 
3,
Статья 4
О 
персонал
ьных 
данных
№ 152 «О
персонал
ьных 
данных»
Федераль
ный 
закон
8.07.20
06
РФ Цель:  обеспечение
правового  регулирования
деятельности  по  обработке
(использованию)
Статья 
7, 
Статья 
8, 
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персональных данных Статья 9
О связи № 126
«О связи»
Федераль
ный 
закон
18.06.2
003
РФ Цель:  установление
правовой  основы
деятельности  в  области
связи
Задачи:  определение
основных  понятий  в
области связи
создание  условий  для
оказания  услуг  связи  на
всей  территории  РФ;
содействие  внедрению
перспективных  технологий
и  стандартов;  защита
интересов  пользователей
услугами  связи  и
осуществляющих
деятельность  в  области
связи  хозяйствующих
субъектов;  обеспечение
эффективной  и
добросовестной
конкуренции на рынке услуг
связи
Статья 7
Об 
информа
ции, инф-
ых
технолог
иях и о 
защите 
информа
ции
№ 149 
«Об 
информа
ции, инф-
ых
технолог
иях и о 
защите 
информа
ции»
Федераль
ный 
закон
08.07.2
006
РФ Цель:  обеспечение
правового  регулирования
отношений  в  сфере
информации,
информационных
технологий  и  защиты
информации  Задачи:
описать  понятия  и
определения  в  области
информационных
технологи;  регулирование
отношения  при
осуществлении  права  на
поиск, получение, передачу,
производство  и
распространение
информации  при
применении
информационных технологи
Статья 
5, 
Статья 8
Гражданс
кий 
кодекс 
РФ
N 51-ФЗ Гражданс
кий 
кодекс
21.10. 1
994
РФ Регулирует,  в  частности:
возникновение гражданских
прав  и
обязанностей, юридические
лица, доверенность, предста
вительство, 
право
собственности, исковую
давность,  защиту  прав
Глава 
22, 25, 
глава 
27,глава 
28, 70
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собственности  и
других вещных прав, сделки
и  договоры,  обеспечение
обязательств и т. Д.
Приложение 2
Тизерная реклама в социальной сети Вконтакте
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